Plan estratégico para aumentar la productividad Y competitividad de las •Mipymes del sector hotelero de la ciudad de Santa Marta by Alfaro Martinez, Mylena Rosa & Maestre Mattos, Leidys
PLAN ESTRATÉGICO PARA AUMENTAR LA PRODUCTIVIDAD Y 
COMPETITIVIDAD DE LAS •MIPYMES D'EL SECTOR HOTELERO DE LA 
CIUDAD DE SANTA MARTA 
MYLENA ROSA ALFARO MARTINEZ 
EDINSON ENRIQUE CASTRILLO OSPINO 
UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA 
FACULTAD DE INGENIERÍA 
PROGRAMA DE INGENIERÍA INDUSTRIAL 
SANTA MARTA n.T.r.H. 
2011 
PLAN ESTRATÉGICO PARA AUMENTAR LA PRODUCTIVIDAD Y 
COMPETITIVIDAD DE LAS MIPYMES DEL SECTOR HOTELERO DE LA 
CIUDAD DE SANTA MARTA 
MYLENA ROSA ALFARO MARTINEZ 
EDINSON ENRIQUE CASTRILLO OSPINO 
Proyecto de grado presentado al Comité de Memoria de Grado para optar al 
título de Ingeniero Industrial 
Directora 
LEIDYS MAESTRE MATTOS 
Ingeniera Industrial 
UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA 
FACULTAD DE INGENIERÍA 
PROGRAMA DE INGENIERÍA INDUSTRIAL 
SANTA MARTA D.T.C.H. 
2011 
Nota de Aceptación 
Firma del Presidente del Jurado 
Firma del Jurado 
Firma del Jurado 
Santa Marta, Octubre 5 de 2011 
AGRADECIMIENTOS 
A nuestra directora del proyecto Leidys Maestre gracias por el empeño y 
dedicación que siempre colocaste para seguir guiándonos. A la vez gracias por 
haber colocando tanta confianza en nosotros, por permitimos tener como base para 
el desarrollo de este proyecto tu tesis de grado y por no dejamos desfallecer ¡Que 
Dios te bendiga! 
A nuestra coordinadora del proyecto Yelibeth Racedo que con sus amplios 
conocimientos nos apoyo para poder obtener este logro. 
A Daimer Difilippo que con su colaboración se puedo lograr culminar una parte muy 
importante para el proyecto. ¡Gracia amigo! 
A todos nuestros compañeros que estuvieron apoyándonos para continuar con la 
ejecución de este proyecto. 
DEDICATORIAS 
Dios que siempre me dio la fortaleza para seguir adelante y fue mi guía para 
superar cada peldaño que se interpuso en mi camino durante este proceso de 
aprendizaje. 
A mis padres Julio Alfaro y Norma Martínez que a pesar que no estuvieron 
acompañándome durante este proceso, en la distancia siempre me brindaron su 
apoyo incondicional y sus grandes consejos con todo mi cariño les dedico este 
triunfo. 
A mi gran amiga Lisseth Marchena que siempre estuvo pendiente de mí 
apoyándome en los momentos más débiles y por sus grandes consejos. 
A Daniel GIL gracias por apoyarme en cada una de mis decisiones, por nunca 
dejarme sola y brindarme tu apoyo incondicional. 
MYLENA ALFARO MARTINEZ 
DEDICATORIAS 
A DIOS por ser la luz en el camino, quien guía mi vida y cada una de las decisiones 
que tomo para afrontarla. 
A mis padres Edinson y María gracias a ustedes por apoyarme durante toda mi 
vida y que siempre han estado prestos a brindarme su amor. 
A mis hermanos con los cuales he compartido toda mi vida y de los que espero 
que lleguen a ser unos excelentes profesionales. 
A Dianis, por ser el soporte que necesitaba en mi vida, gracias por tu apoyo el cual 
ha sido constante desde el día que llegaste a mi vida y sabes que anhelo que se 
cumplan todos tus sueños al igual como hoy se cumple uno de los míos. 
EDINSON CASTRILLO OSPINO 
TABLA DE CONTENIDO 
Pág. 
PRESENTACION DEL PROYECTO 22 
DESCRIPCIÓN DEL PROYECTO 91  
2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 23 
2.2 ANTECEDENTES 24 
MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL 26 
3.1 PRODUCTIVIDAD 26 
3.1.1 Sistema de medición de la productividad en el sector servicio 27 
3.1.2 Sistema de medición de la productividad económica y financiera 98 
3.1.3 Sistema de medición de productividad del proceso 28 
3.1.4 Sistema de medición de productividad de los recursos hurnanne 28 
3.2 FACTORES QUE AFECTAN LA PRODUCTIVIDAD 29 
3.3 CÓMO PODEMOS MEJORAR LA PRODUCTIVIDAn 
3.4 INDICADORES ASOCIADOS A LA PRODUCTIVIDAD 30 
3.4.1 Eficiencia  31 
3.4.2 Eficacia  31 
3.4.3 Efectividafl  31 
3.5 COMPETITIVIDAD COMO DETERMINANTE DE LA PRODUCTIVIDAD 31 
3.5.1 Competitividad  31 
3.5.2 Índice de competitividad para los negocios 32 
3.5.2.1 Operaciones y Estrategias de las Empresas  32 
3.5.2.2 Ambiente Nacional de Negocios 33 
3.6 LAS 5 FUERZA DE M. PORTER 34 
3.6.1 Amenazas de ingreso 34 
3.6.2 Rivalidad entre los competidores existentes 35 
3.6.3 Presión de productos sustitutos 36 
3.6.4 Poder negociador de los compradores 36 
3.6.5 Poder de negociación de los proveedores 36 
3.7 ENFOQUE DE PRODUCTIVIDAD SISTEMICA 37 
3.7.1 El nivel micro de competitividad 37 
3.7.2 El nivel macro de competitividad 38 
3.7.3 El nivel meta de competitividad 38 
3.7.4 El nivel meso de competitividad 38 
3.8 PLAN ESTRATÉGICO 39 
3.9 FUERZAS QUE AFECTAN UNA ORGANIZACIÓN 40 
3.10 LA MATRIZ DOFA 41 
3.11 MIPYMES 42 
3.12 SECTOR TURISTICO EN COLOMBIA 43 
3.12.1 Políticas sectoriales 44 
3.13 LA INDUSTRIA HOTELERA 44 
MARCO LEGAL 46 
JUSTIFICACIÓN 48 
OBJETIVOS 50 
6.1 OBJETIVO GENERAL 50 
6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 50 
7. METODOLOGIA PROPUESTA 51 
7.1 CONCEPTO 51 
7.2 METODO 51 
7.3 TIPO DE INVESTIGACION 51 
7.4 DETERMINACIÓN DEL UNIVERSO GEOGRÁFICO Y TEMPORAL DEL 
ESTUDIO 52 
7.5 POBLACION Y MUESTRA 52 
7.5.1 Población 52 
7.5.2 Muestra 52 
7.5.2.1 Tipo de muestra 52 
7.5.2.2 Tamaño de la muestra 52 
7.5.2.3 Selección de la Muestra 52 
7.6 TÉCNICAS O INSTRUMENTOS A UTILIZAR PARA LA RECOLECCIÓN DE 
LA INFORMACIÓN 58 
7.6.1 Fuentes 58 
7.6.1.1 Fuentes primarias 58 
7.6.1.2 Fuentes secundarias 58 
7.7 INSTRUMENTOS  58 
7.7.1 Instrumentos para la recolección de información primaria 58 
7.7.2 Instrumentos para la recolección de la información secundaria 58 
7.8 TÉCNICAS O PROCEDIMIENTOS DE ANÁLISIS 59 
7.8.1 Análisis Descriptivo 59 
7.8.2 Análisis interno del sector 59 
7.8.3 Análisis del Entorno del Sector 59 
7.8.4 Fases del proyecto 59 
IDENTIFICACION Y CLASIFICACIÓN DE LAS MIPYMES 62 
DIAGNÓSTICO DEL SECTOR HOTELERO Y TURISTICO DE LA CIUDAD DE 
SANTA MARTA DTCH 65 
9.1 DIAGNOSTICO INTERNO 65 
9.1.1 Variables clasificatorias para la medición de productividad y 
competitividad 65 
9.1.1.1 Información general 67 
9.1.1.2 Planeación estratégica 70 
9.1.1.3 Estructura organizacional y gestión del talento humano 74 
9.1.1.4 Administrativo y financiero 78 
9.1.1.5 Sección mercadeo 89 
9.1.1.6 Servicios 85 
10 DIAGNOSTICO EXTERNO 97 
10.1 ANALISIS DE LA INFORMACIÓN 97 
10.2 SISTEMAS ECONOMICOS 97 
10.2.1 Indicadores macroeconómicos 97 
10.2.2 Inflación 97 
10.2.3 Producto interno bruto (PIB) 98 
10.2.4 Tasa de interés 100 
10.2.5 Tratado del libre comercio (TLC) 101 
10.2.6 Ingreso per cápita 105 
10.2.7 Coeficiente de Gini 106 
10.2.8 Reevaluación 108 
10.3 SISTEMA POLÍTICO-LEGAL 109 
10.3.1 Normas Existentes 109 
10.3.2 Acuerdos Comerciales 110 
10.3.3 Convenio COTELCO 110 
10.3.3.1 Serviparamo S.A 110 
10,3.3.2 Makro supermayorista 111 
10.3.4 Acción de Grupos Opositores al Gobierno 111 
10.4 SISTEMA TECNOLÓGICO 111 
10.4.1 Correo y telecomunicaciones 112 
10.5 SISTEMA SOCIO-CULTURAL 112  
10.5.1 Tasa de natalidad 113 
10.5.2 Índice de desempleo 114 
10.5.3 Indicadores del mercado laboral 115 
10.5.4 Arquitectura 118 
10.5.5 Escultura urbana 119 
10.5.6 Gastronomía 119 
10.6 ENTORNO AMBIENTAL 120 
10.7 SISTEMA GEOGRAFICO 120 
10.7.1 Rodadero 120 
10.7.2 Taganga 121 
10.8 LAS 5 FUERZAS DE PORTER 121 
10.8.1 Rivalidad en el sector 121 
10.8.2 Productos sustitutos 121 
10.8.3 Potenciales competidores 122 
10.8.4 Poder de negociación de los compradores 122 
10.8.5 Poder de negociación de los proveedores 122 
RESUMEN DE LOS DIAGNÓSTICO 123 
11.1 DIAGNOSTICO EXTERNO POAM (PERFIL DE OPORTUNIDADES Y 
AMENAZAS DEL MEDIO) 123 
11.2 DIAGNOSTICO INTERNO PCI (PERFIL DE CAPACIDAD 
INSTITUCIONAL) 124 
11.3 ANÁLISIS DOFA GENERAL DEL SECTOR HOTELERO Y TURISTICO DE 
LA CIUDAD DE SANTA MARTA 126 
DISTRIBUCION Y ANALISIS GRUPAL 128 
12.1 ANALISIS GENERAL POR GRUPOS 132 
12.2 ANALISIS INTERNOS POR GRUPOS 135 
12.3 ANALISIS DOFA POR GRUPOS 140 
PLAN DE FORTALECIMIENTO DE PRODUCTIVIDAD Y COMPETITIVIDAD 
DE LAS MIPYMES DEL SECTOR HOTELERO DE LA CIUDAD DE SANTA 
MARTA 150 
PLANES 151 
14.1 PLAN GENERAL 152 
14.2 PLANES POR GRUPO 156 
CONCLUSIONES 175 
RECOMENDACIONES 179 
LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION 181 
BIBLIOGRAFIA 182 
ANEXOS  187 
LISTA DE TABLA 
Pág. 
Tabla 1. Matriz DOFA 42 
Tabla 2. Establecimientos hoteleros 53 
Tabla 3. Variables 55 
Tabla 4. Muestra seleccionada 56 
Tabla 5. Identificación y clasificación de hoteles 62 
Tabla 6. Variables de productividad y competitividad 65 
Tabla 7. índice de Productividad empleados por habitación 94 
Tabla 8. Índice de empleado por habitación y departamento 96 
Tabla 9. Coeficiente de Gini 106 
Tabla 10. Tasa de natalidad 2003-2011 113 
Tabla 11. Diagnóstico externo 123 
Tabla 12. Diagnóstico Interno PCI del Sector 124 
Tabla 13. DOFA 126 
Tabla 14. Estrategias FO, DO, DA 127 
Tabla 15. Grupo 1 128 
Tabla 16. Grupo 2 129 
Tabla 17. Grupo 3 130 
Tabla 18. Grupo 4 131 
Tabla 19. Grupo 5 131 
Tabla 20. Análisis interno grupo 1  135 
Tabla 21. Análisis interno grupo 2 136 
Tabla 22. Análisis interno grupo 3 137 
Tabla 23. Análisis interno grupo 4 138 
Tabla 24. Análisis interno grupo 5 139 
Tabla 25. Análisis DOFA grupo 1 140 
Tabla 26. Estrategias grupo 1 141 
Tabla 27. Análisis DOFA grupo 2 142 
Tabla 28. Estrategias grupo 2 143 
Tabla 29. Análisis DOFA grupo 3 144 
Tabla 30. Estrategias grupo 3 145 
Tabla 31. Análisis DOFA grupo 4 146 
Tabla 32. Estrategias grupo 4 147 
Tabla 33. Análisis DOFA grupo 5 148 
Tabla 34. Estrategias grupo 5 149 
Tabla 35. Plan estratégico general 152 
Tabla 36. Plan grupo número 1 156 
Tabla 37. Plan grupo número 2 160 
Tabla 38. Plan grupo número 3 163 
Tabla 39. Plan grupo número 4 167 
Tabla 40. Plan grupo número 5 171 
LISTA DE FIGURAS 
Pág. 
Figura 1. Técnicas de análisis del sector industrial 34 
Figura 2. Fases de un plan estratégico 40 
Figura 3. Fuerzas internas y externas 41 
Figura 4. Cuantificación de los hoteles 64 
Figura 5. Número de empleados temporales 67 
Figura 6. Número de empleados fijos 67 
Figura 7. Número de habitaciones sencillas 68 
Figura 8. Número de habitaciones dobles 68 
Figura 9. Número de habitaciones triples 69 
Figura 10. Habitaciones familiares 69 
Figura 11. Número de sedes 70 
Figura 12. Misión 70 
Figura 13. Visión 71 
Figura 14. Planes a mediano plazo 71 
Figura 15. Planes a corto plazo 72 
Figura 16. Analisis DOFA 72 
Figura 17. Actualización de la información 73 
Figura 18. Indicadores de desempeño 73 
Figura 19. Actualización de la información 74 
Figura 20. Organigrama 74 
Figura 21. Manual de funciones 75 
Figura 22. Periodo de contratación 75 
Figura 23. Tipo de contratación 76 
Figura 24. Tipo de organización 76 
Figura 25. Capacitación 77 
Figura 26. Nivel académico 77 
Figura 27. Motivación 78 
Figura 28. Presupuesto 78 
Figura 29. Financiación 79 
Figura 30. Actualización de estados financieros 79 
Figura 31. Facilidad para acceder a créditos 80 
Figura 32. Estructura de costos definida 80 
Figura 33. Rentabilidad del hotel 81 
Figura 34. Sistemas de control de procesos 81 
Figura 35. Mercado definido 82 
Figura 36. Canales de comunicación 82 
Figura 37. Comunicación publicitaria 83 
Figura 38. Indicadores de efectividad de publicidad 83 
Figura 39. Expectativas del cliente 84 
Figura 40. Exigencias del mercado 84 
Figura 41A. Servicios ofrecidos por el hotel 85 
Figura 41B. Servicios ofrecidos por el hotel 85 
Figura 41C. Servicios ofrecidos por el hotel 86 
Figura 42. Manual de procedimientos 86 
Figura 43. Inspecciones 87 
Figura 44. Evaluación de registros de inspección 87 
Figura 45. Estudios de métodos y tiempos 88 
Figura 46. Satisfacción del cliente 88 
Figura 47. Proceso de certificación 89 
Figura 48. Número de computadores 89 
Figura 49. Acceso a internet administración 90 
Figura 50. Servicio de internet a los clientes 90 
Figura 51. Software para manejo de la información 91 
Figura 52. Tipo de software 91 
Figura 53. Posee datafono 92 
Figura 54. Facilidad para pagos electrónicos 92 
Figura 55. Posee citofono 92 
Figura 56. Sistemas de seguridad 93 
Figura 57. Actualización de equipos 93 
Figura 58 . Inflaciones por ciudades de la costa 98 
Figura 59. Producto interno bruto 99 
Figura 60. PIB (producto interno bruto 100 
Figura 61. Tasa de interés 2009-2010 101 
Figura 62. PIB en América Latina 107 
Figura 63 P131 por habitantes América Latina 108 
Figura 64. Desempleo en Colombia 114 
Figura 65. Tasa de desempleo 115 
Figura 66. Distribucion porcentual y variacion de la poblacion 117 
Figura 67. Contribucion a la variacion de la poblacion 118 
GLOSARIO 
ANÁLISIS EXTERNO: tiene que ver con las oportunidades que ofrece el mercado 
y las amenazas que debe enfrentar un negocio, sector o empresa en el mercado 
seleccionado, aspecto sobre el cual se tiene un poco o ningún control directo. Este 
análisis comprende aspectos como la evolución económica del país, el crecimiento 
y desarrollo, las relaciones internacionales, los tratados de comercio, los cambios 
demográficos y culturales que alteran los niveles de demanda, 
el desarrollo tecnológico y los avances científicos que la organización debería 
conocer y eventualmente adoptar. 
ANÁLIS INTERNO: tiene que ver con las fortalezas y las debilidades del negocio, 
sector o empresa, aspectos sobre los cuales se puede tener algún grado de 
control. Este análisis comprende aspectos de la organización, tales como sus leyes 
orgánicas, los recursos humanos de que dispone, la tecnología a su alcance, su 
estructura formal, sus redes de comunicación, su capacidad financiera, etc. 
DOFA: sigla usada para referirse a una herramienta analítica que le permitirá 
trabajar con toda la información que posea sobre su negocio, útil para examinar sus 
Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. 
ESTRATEGIA: Conjunto de decisiones y criterios por los cuales una organización 
se orienta hacia el logro de sus objetivos. Es decir, involucra su propósito general y 
establece un marco conceptual básico por medio del cual, ésta se transforma y se 
adapta al dinámico medio en que se encuentra inserta. 
HOTELERÍA: La Hotelería es una rama del turismo, que brinda el servicio del 
alojamiento al turista. Este puede tener diversas clasificaciones, según el confort y 
el lugar donde se encuentren. Cada instalación hotelera tiene sus propias 
cualidades. 
HOTELERÍA INFORMAL: La llamada "hotelería informal", "parahotelería" u 
"hotelería paralela" es el funcionamiento de establecimientos dedicados a prestar 
servicios de alojamiento no permanente, sin encontrarse inscritos en el registro de 
rigor, evadiendo obligaciones tributarias e incluso laborales. 
HOTELES: La definición de hoteles según la norma NTSH 006 es: establecimiento 
en que se presta servicio de alojamiento en habitaciones y otro tipo de unidades 
habitacionales en menor cantidad, privadas, en un edificio o parte independiente 
del mismo, constituyendo sus dependencias un todo homogéneo y con entrada de 
uso exclusivo. Dispone además como mínimo del servicio de recepción, servido de 
desayuno y salón de estar para la permanencia de los huéspedes, sin perjuicio de 
proporcionar otros servicios complementarios. 
La clasificación de los hoteles se establece mediante la resolución 0657 de 2005 
del ministerio de comercio, industria y turismo en su artículo 1. 
ARTICULO 1°. Para efectos de la presente Resolución aplican las siguientes 
definiciones: 
Categorización por estrellas: Mecanismo mediante el cual se verifican las 
características de calidad en los servicios ofrecidos y de planta, que deben cumplir 
los hoteles, en la escala de 1 a 5 estrellas, conforme a los requisitos establecidos 
en la Norma Técnica Sectorial NTSH 006 "Clasificación de establecimientos de 
alojamiento y hospedaje — Categorización por estrellas de hoteles, requisitos 
normativos". 
Para que un hotel se clasificado de 1, 2, 3, 4 ó 5 estrella deben cumplir con los 
siguientes requisitos: 
Hoteles de 1 estrella: deberán cumplir el 100% de requisitos definidos en la norma 
(establecidos en la sección 6) 178 puntos y los requisitos legales vigentes. 
Hoteles de 2 estrella: deberán cumplir el 100% de requisitos definidos en la norma 
(establecidos en sección 7), 181 puntos y los requisitos legales vigentes. 
Hoteles de 3 estrella: deberán cumplir el 80% de requisitos definidos en la norma 
(establecidos en sección 8), rango 208-260 puntos y los requisitos legales vigentes. 
Hoteles de 4 estrella: deberán cumplir el 85% de requisitos definidos en la norma 
(establecidos en sección 9), rango 283-333 puntos y los requisitos legales vigentes. 
Hoteles de 5 estrella: deberán cumplir el 95% de requisitos definidos en la norma 
(establecidos en sección 10), rango 349-367 puntos y los requisitos legales 
vigentes. 
NIVEL MACRO DE COMPETITIVIDAD: son aquellas circunstancias o hechos que 
afectan directamente al país. 
NIVEL MESO DE COMPETITIVIDAD: son aquellas circunstancias o hechos que 
afectan directamente a la industria o región. 
NIVEL META DE COMPETITIVIDAD: son aquellas circunstancias o hechos que 
afectan directamente a la cultura y la interacción de un nivel con otro. 
NIVEL MICRO DE COMPETITIVIDAD: son aquellas circunstancias o hechos que 
afectan directamente a la empresa. 
PCI: Escenario que habrá que confrontar con el escenario del medio interno (perfil 
de capacidad institucional). 
POAM: El conjunto de las necesidades, oportunidades y amenazas constituyen lo 
que se llama, en planeación estratégica, un perfil de oportunidades y amenazas del 
medio. 
PLAN ESTRATÉGICO: es el documento que sintetiza a nivel económico, 
financiero y estratégico y organizativo el posicionamiento actual y futuro de la 
empresal. 
TURISMO: Según la Organización Mundial del Turismo de las Naciones Unidas, el 
turismo comprende las actividades que realizan las personas (turistas) durante sus 
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de 
tiempo consecutivo inferior a un año, con fines de ocio, por negocios y otros 
motivos2. 
I  MARTINEZ, Daniel y MILLA, Artemio, La elaboración del plan estratégico y su implantación a través del cuadro de mando 
integral, Ediciones Díaz de Santos, España 2005, pag 9. Internet: http://books.google.comfbooks?id=c1GUOpeird _UC8pg 
=PA928h1=esSisourcenbs_selected_pages&cad=3#v=onepage8q&f=false. 
2 QUESADA Castro, Renato, Elementos del turismo, Editorial: Universidad estatal a distancia de San José, Costa Rica. P9 
1. PRESENTACION DEL PROYECTO 
El avance de la tecnología, la globalización y el entorno cambiante ha hecho que 
las empresas cada día tengan que asimilar los cambios al mismo ritmo que 
avanza la tecnología y las otras variables para lograr mantenerse en un mercado 
que cada día es más competitivo y con cliente más exigentes que tienen como 
referente de satisfacción la calidad del servicio y del producto. 
Teniendo en cuenta que una empresa es competitiva en la medida en que pueda 
ofrecer mayor valor en sus productos o servicios a sus clientes a un menor costo, 
se hace necesario el mejoramiento continuo de la organización. 
La presente investigación pretende encontrar las herramientas adecuadas 
mediante el diseño de un plan estratégico para aumentar la productividad y 
competitividad de las MIPYMES del sector hotelero de la ciudad de Santa Marta, 
el cual se basará en un estudio de las mismas para identificar cuáles son los 
factores externos e internos que afectan su desarrollo, analizar su situación actual, 
identificar sus debilidades y fortalezas, proponer estrategias para su 
implementación y los indicadores de gestión necesarios para el seguimiento de la 
implementación. 
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2. DESCRIPCION DEL PROYECTO 
2.1 PLANTEAMIENTO DE LA PREGUNTA O PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
Y SU JUSTIFICACIÓN EN TÉRMINOS DE LAS NECESIDADES Y 
PERTINENCIA 
Santa Marta se ha convertido en el quinto lugar con mas afluencia turística del 
país por sus atractivos, (Departamento nacional de planeación, Bogotá 2007), 
entre los cuales tenemos las edificaciones coloniales, su infraestructura hotelera, 
los pintorescos alrededores, playas de arena blanca y los parques naturales 
cercanos, entre los que se destaca el Parque Tayrona y la majestuosa Sierra 
Nevada de Santa Marta. 
La ocupación hotelera en esta ciudad se ha visto incrementada un 8% desde el 
lapso de tiempo transcurrido desde el 2003 hasta 2007, (Según datos 
suministrados por COTELCO, 2007), debido al proceso de recuperación y 
crecimiento sostenido del sector hotelero y turístico, y a las reformas planteadas 
por el Gobierno que favorecieron a este sector se inicia la aplicación de la Política 
de Seguridad Democrática, se elaboran políticas sectoriales en concertación con 
los órganos legislativos y el sector privado, el Estado muestra interés en el 
Desarrollo y Mejoramiento de Productos Turísticos (Turismo de sol y playa, 
turismo rural, ecoturismo, deportes y aventura, cultural e histórico, turismo 
religioso, salud, eventos y convenciones). 
Pese al crecimiento mostrado por el sector turístico en la ciudad, se hace evidente 
la insuficiencia de información y la necesidad de poseer una base de datos 
histórica relacionada con los hoteles y el turismo, que permita analizar y 
determinar las tendencias del sector y generar planes estratégicos relacionados 
con el aumento de su productividad y competitividad; (según el Departamento 
Nacional de Planeación, presentado en el documento Sectorial del Turismo en el 
Año 2007) "Se evidencian las deficiencias en el diseño y creación de los paquetes 
turísticos, en el diseño de una marca turística y en la generación de material 
promocional, carencia o discontinuidad de Planes de Desarrollo Turístico 
Regional: los entes territoriales y los clúster regionales presentan dificultades en 
materia de planificación turística. Esto se evidencia en la falta de un plan de 
desarrollo turístico en la mayoría de regiones". 
De todo lo anterior se puede deducir que el sector hotelero y turístico de la ciudad 
de Santa Marta podría presentar falencias de diversa índole a nivel de planeación, 
desconocimiento de las condiciones actuales del sector que permitan realizar 
comparativos entre empresas del sector y retraso en las adaptaciones a los 
cambios enmarcados por las tendencias. 
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Se intentará dar respuesta al siguiente interrogante ¿De qué manera se puede 
aumentar la productividad y competitividad de las MIPYMES del sector hotelero de 
la ciudad de SANTA MARTA? 
2.2 ANTECEDENTES 
El Estado colombiano ha brindado recursos para proyectos de fortalecimiento del 
sector hotelero y turístico de todo el país: en el año 2003 en la dudad de Bogotá 
fue presentado al Ministerio de comercio industria y turismo a través de 
FOMIPYME por la Asociación Hotelera de Colombia COTELCO, el proyecto 
Programa de Fortalecimiento Tecnológico y Empresarial de la Micro, Pequeña y 
Mediana Empresa Hotelera de Colombia con número de radicado K138 el cual 
obtuvo un presupuesto de $ 406.815.000 millones con el fin de Promover y apoyar 
el mejoramiento empresarial y comercial de los micros, pequeños y medianos 
hoteleros en Colombia, mediante el diseño y entrega de herramientas tecnológicas 
en comunicaciones e intemet, la formación y capacitación del recurso humano en 
sistemas gerenciales y de gestión de la calidad (la certificación en ISO 9000 y las 
normas específicas pertinentes al sector hotelero), la innovación y la 
diversificación de la actividad turística y hotelera en productos estratégicos y de 
alto potencial por el paisaje natural de nuestro país, todo esto trayendo como 
resultado el mejoramiento en los índices de crecimiento económico y en el 
desempeño operativo y comercial de las micros, pequeñas y medianas empresas 
del sector hotelero colombiano. 
El 22 de diciembre del 2006 fue aprobado en la sesión No 79 con consecutivo 
MAI033-6 el proyecto generación de competencias en liderazgo y asociatividad 
empresarial para el desarrollo estratégico de la actividad turística de los 
empresarios del corregimiento el Ilanito del municipio de Barrancabermeja por la 
Fundación ECOPETROL para el desarrollo del Magdalena medio (FUNDESMAG), 
con esta propuesta se busca aportar en innovación, gestión del conocimiento, 
desarrollo sostenible y preservación del medio ambiente, por cuanto apunta a una 
reconversión tecnológica que logre mayores eficiencias energéticas y un menor 
impacto ambiental negativo, con base en la adaptación de nuevos diseños de 
equipos y mezclas de combustibles. 
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En el 2006 el Lic. Maximiliano Quintero Reina Director — Proyecto Laboratorio del 
Recreo Humano presentó la propuesta de apoyo para el desarrollo de turismo 
urbano y rural municipio de Fusagasuga y de la región del Sumapaz ante la 
Universidad de Cundinamarca facultad de ciencias del deporte y educación física 
por medio del cual buscaba la generación de los espacios necesarios que 
posibiliten alianzas estratégicas entre los sectores públicos y privados que 
permitan la unión institucional que dinamice y fortalezca del campo de turismo en 
el municipio de Fusagasugá y de la región del Sumapaz, en donde la recreación 
sea el eje transversal para la consolidación de esta propuesta. 
El 27 de Abril del 2007 fue aprobado el proyecto fortalecimiento y articulación de 
un colectivo empresarial turístico en el corredor panamericano comprendido entre 
los municipios de Popayán, Piendamo y Santander de Quilichao departamento del 
Cauca para la comercialización y mercadeo de paquetes turísticos con 
consecutivo MAI076-6 presentado por la unión temporal cámara de comercio del 
Cauca y corporación para el desarrollo de Tunja — CORPUTUNIA. 
El 27 de Abril del 2007 fue aprobado el proyecto fortalecimiento del potencial 
turístico de los municipios de Pasto, lpiales, mediante estrategias de promoción y 
desarrollo del capital humano y organización empresarial con consecutivo 
MAI123-6 propuesto por la agencia de desarrollo local de Mariño (ADL Nariño). 
El 23 agosto del 2007 Víctor Rafael Fernández Ávila y Rosa Isabel Duque 
presentaron en Bogotá a la red de universidades públicas del eje cafetero un 
ESTUDIOS DE CARACTERIZACIÓN PRESTADORES DE SERVICIOS 
TURÍSTICOS SONDEO DE VISITANTES la localidad de Teusaquillo entre los 
objetivos considerados para la propuesta Desarrollar una unidad de información 
turística y cultural para dinamizar el turismo local con carácter de competitividad a 
nivel de la proyección de Bogotá como macro núcleo turístico, Diseñar y/o 
rediseñar uno o varios paquetes turísticos que integren un "producto turístico" con 
alta frecuencia de ventas. Implementar una estrategia de promoción del 
patrimonio, la cultura y el potencial turístico de la Localidad. 
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3. MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL 
3.1 PRODUCTIVIDAD 
Productividad puede definirse como la relación entre la cantidad de bienes y 
servicios producidos y la cantidad de recursos utilizados. En la fabricación la 
productividad sirve para evaluar el rendimiento de los talleres, las maquinas, los 
equipos de trabajo y los empleados. En economía, la productividad, es uno de los 
indicadores que permiten juzgar el resultado de las diferentes actividades 
económicas del país como la agricultura, las industrias manufactureras y el sector 
de comercio y de servicio3. 
El sector servicios supone un reto para la medición precisa de la productividad y 
su mejora. El marco analítico tradicional de la teoría económica se basa en primer 
lugar en las actividades de producción de bienes. Consiguientemente, la mayor 
parte de los datos económicos que se publican se refieren a la producción de 
bienes. 
La productividad del sector servicio resulta difícil de mejorar por que el trabajo en 
este sector es: 
Típicamente intensivo en el aspecto laboral. 
Con frecuencia procesado individualmente. 
A menudo una tarea intelectual desarrollada por profesionales. 
Generalmente difícil de mecanizar y automatizar. 
Habitualmente difícil de evaluar en cuanto a la calidad4. 
La productividad en las máquinas y equipos está dada como parte de sus 
características técnicas. No así con el recurso humano o los trabajadores. Deben 
de considerarse factores que influyen3. 
3 TAWFIK Louis y CHAUVEL, Alain. Administración de la producción, Bogotá: MacGraw-Hill 1998. 374 p. 
4 HEIZER, Jay y RENDER, Barry. Dirección de la producción, decisiones estratégicas. Madrid: Prentice hall 61  edición 2001. 
21-22 p. 
5 RODRIGUEZ LOPEZ, José, "Medición y mejoramiento de la productividad" (libro virtual). Internet: (http://www.itch.edu. 
mx/academic/industrial/admoncalidadimedicion_y_mejoramiento_de_la_productividad.doc) 
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Económicos y Financieros: para planeación estratégica. 
Gestión de Procesos: para evaluar calidad del proceso. 
Gestión de Recursos Humanos: para motivar el personal y modificar conductas. 
3.1.1 Sistema de medición de la productividad en el sector servicios. 
El sistema de medición parte de tres ámbitos nucleares en la gestión de la 
productividad en la empresa: el económico financiero; el de la gestión del proceso 
productivo y, el de la gestión del recurso humano7. 
En la actualidad, los servicios se han convertido en la primera actividad productiva 
en los países desarrollados, con una contribución al empleo que se sitúa entre el 
60% y el 70%. Hasta fechas recientes, había sido habitual considerar a las 
manufacturas como el principal motor del crecimiento económico. La expansión de 
las actividades terciarias ha introducido, la necesidad de reconsiderar su 
importancia en el progreso y crecimiento de las economías; de ahí que desde los 
años ochenta haya surgido un especial interés en la literatura económica por el 
estudio de los servicios, comenzando por su propia cuantificación, ya que las 
dificultades para medir la producción en muchas actividades terciarias plantea 
dudas sobre la adecuada valoración de las mismas en las cuentas nacionales 
(GRILICHES, 1992). 
En particular, se pueden señalar al menos tres problemas relacionados con la 
medición de la actividad en los servicios. El primero de ellos aparece en servicios 
públicos como la sanidad o la educación que, al no estar destinados a su venta en 
el mercado, se valoran a partir de los inputs utilizados en su producción; de esta 
forma, es imposible averiguar qué ocurre con la productividad, ya que para ello 
sería necesario observar cómo cambia el output cuando varía la cantidad de 
inputs utilizados. En segundo término, la medición de la actividad productiva en los 
servicios no siempre recoge adecuadamente las variaciones en la calidad de los 
mismos. En tercer lugar, existen problemas estadísticos para separar la actividad 
de servicios de la del resto de actividades productivas, desde el momento en que 
muchos servicios (contabilidad, limpieza o seguridad) se llevan a cabo dentro de 
empresas de otros sectores y su valor se contabiliza en la producción de éstos8. 
o MARTINEZ, José y PICAZO Andrés. "La productividad en los servicios". Internet: http://www.revistasice.com/cachepdf 
fice_787 127-140 e06cda4df9c93b5c613a9e9fe85636c5.pdf 
1  MERTENS LEONARD. "La medición de la productividad como referente de la formación-capacitación articulada con el 
aprendizaje organizacional (libro virtual)'. México junio de 1999, pág. 7-15. Internet: (wwwoitorg.mx/simapro 
/pdf/analisis/SIMAPRO_CAPACITA.pdf)  
8 MARTINEZ, Op. cit. 
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3.1.2 Sistema de medición de la productividad económica y financiera? 
El crecimiento de una economía, habitualmente medido por las variaciones que 
experimentan los ingresos medios de sus habitantes, puede tener lugar bien por 
un aumento de la parte de la población que realiza tareas productivas o por una 
mejora en la capacidad y eficiencia de los trabajadores. 
La renta per cápita es, de hecho, el producto de la proporción de empleados 
respecto a la población total, por un lado, y el cociente entre la producción por 
ocupado, por otro, de forma que su aumento resulta de la combinación de las 
variaciones de la tasa de empleo y de la productividad del trabajo. 
Asimismo, la evolución de la productividad en una economía en relación al avance 
conseguido por sus principales socios comerciales afecta a la competitividad de 
sus empresas. En el entorno de una economía abierta y crecientemente 
globalizada, los sectores y actividades productivas en las que se especializa un 
país dependen del avance de su productividad en medición a sus mejoras 
logradas por sus competidores. 
3.1.3 Sistema de medición de productividad del proceso. 
A diferencia de los indicadores económicos y financieros, los del proceso reflejan 
la trayectoria de la estrategia de innovación de la organización. 
Estos indicadores van cambiando en el tiempo, en la medida en que las 
innovaciones avanzan, los mercados cambian y la creación de la ventaja 
competitiva adquiere otros significados. A esto se debe agregar que los 
indicadores adoptan formas diferenciadas, de acuerdo con los tipos de proceso y 
de las culturas organizacionales prevalecientes. 
Los indicadores son básicamente de índole físico-técnicos y pocas veces incluyen 
aspectos de costos, aunque inciden directamente en éstos. Tradicionalmente 
estaban circunscritos a la relación producción física como "producto" y como 
"insumo" alguno o todos los factores de la producción: horas trabajadas, existencia 
de capital, energía, materia prima (Mark, 1993). 
3.1.4 Sistema de medición de productividad de los recursos humanos. 
Es en este nivel del sistema integral de medición y mejoramiento de la 
productividad, donde participa y se comunica de manera más directa el personal 
operativo, siendo los trabajadores los actores principales del diseño y la 
manutención del sistema de medición propuesta. 
9 'bid. 129-130 
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El proceso participativo de medición y seguimiento a los indicadores de 
productividad, debe generar el ámbito en el que el personal se compromete 
socialmente para adquirir nuevas competencias, a la vez que el propio proceso de 
medición y evaluación de los resultados delimita el horizonte de la amplitud y la 
profundidad de las nuevas competencias requeridas. 
3.2 FACTORES QUE AFECTAN LA PRODUCTIVIDAD10 
Estos factores son muy numerosos y a menudo mal definidos. Sin embargo, se les 
puede agrupar en cuatro categorías: 
Inversión: la capacidad de producción de una economía depende en gran 
parte de la masa de capital físico acumulado y de la distribución de las 
inversiones entre los diferentes sectores de actividades. 
Investigación y desarrollo: la ciencia y la tecnología participan de manera 
decisiva en el desarrollo de los países y en el crecimiento de su productividad. 
Reglamentación gubernamental: en los últimos años el número de leyes y de 
reglamentos aumento en la mayoría de los países para todos los sectores 
económicos, desencadenando con ellos gastos adicionales que afectan 
directamente la productividad de las empresas. 
Mano de obra: la productividad de la empresa depende principalmente de este 
factor, puesto que es con la mano de obra como empieza la investigación y 
desarrollo, y es en función de su desempeño como se mide la productividad. 
Dirección: es un factor de producción y un recurso económico. Es la 
responsable de asegurar que el trabajo y el capital se utilizan eficazmente 
para aumentar la productividad". 
Materia e Insumos: Para que un producto servicio sea competitivo, no solo 
debe tener un precio competitivo, sino que también debe ser de buena calidad, 
y es aquí en donde la calidad no deja mucho margen de maniobrabilidad a la 
materia prima. Disminuir costos con base a las materias primas, puede ser 
riesgoso en la medida en que, por lo general, para conseguir materia prima de 
menor costo, significa que ésta será de menor calidad.12. 
I°TAWFIK, Op. cit., p. 379-382 
II  HEIZER, Op. cit., p. 21 
12 GARDNER, Brian. "La materia prima y su efecto en la administración de los costos de producción". Internet: 
(httpliwww.gerencie.com/materia-prima.html)  
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PI 
3.3 CÓMO PODEMOS MEJORAR LA PRODUCTIVIDAD 
mantener igual los resultados y disminuir los recursos. 
Aumentar la generación de servicios manteniendo los mismos 
costos. 
PI  
3.  Lo ideal es combinar el aumentar la generación de servicios junto 
con el disminuir costos, aunque obviamente esto es más difícil de lograr. 
PI = — 
4. Aumentar la generación de servicios aumentando los costos pero 
aumentado la generación de servicios una proporción mucho mayor que los costos. 
3.4 INDICADORES ASOCIADOS A LA PRODUCTIVIDAD" 
Existen tres criterios comúnmente utilizados en la evaluación del desempeño de 
un sistema, los cuales están muy relacionados con la productividad: eficiencia, 
efectividad y eficacia. 
13  PEREZ CAMPAÑA Marisol. "El sistema de control de gestión. Conceptos básicos para su diseño. Copyright 2000-2006 
Gestiopolis.com Ltda". Internet: ( http://"gestiopolis.Comicanales/gerencialiarticulost67/siscontrges.htm) 
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3.4.1 Eficiencia. 
Se le utiliza para dar cuenta del uso de los recursos o cumplimiento de 
actividades con dos acepciones: la primera, como la "relación entre la cantidad de 
recursos utilizados y la cantidad de recursos estimados o programados"; la 
segunda, como "grado en el que se aprovechan los recursos utilizados 
transformándose en productos o servicios generados". 
3.4.2 Eficacia. 
Valora el impacto de lo que hacemos, del producto o servicio que prestamos. No 
basta con producir con 100% de efectividad el servicio o producto que nos fijamos, 
tanto en cantidad y calidad, sino que es necesario que el mismo sea el adecuado; 
aquel que logrará realmente satisfacer al cliente o impactar en el mercado. 
3.4.3 Efectividad. 
Es la relación entre los resultados logrados y los resultados propuestos, o sea nos 
permite medir el grado de cumplimiento de los objetivos planificados. 
Cuando se considera la cantidad como único criterio se cae en estilos efectivitas, 
aquellos donde lo importante es el resultado, no importa a qué costo. La 
efectividad se vincula con la productividad a través de impactar en el logro de 
mayores y mejores productos (según el objetivo); sin embargo, adolece de la 
noción del uso de recursos. 
3.5 COMPETITIVIDAD COMO DETERMINANTE DE LA PRODUCTIVIDAD 
La competitividad viene determinada por aumentos en la productividad y que, 
consecuentemente, hacer nuestras empresas más competitivas no es sino 
hacerlas más productivas. 
3.5.1 Competitividad. 
Entendemos por competitividad a la capacidad de una organización pública o 
privada, lucrativa o no, de mantener sistemáticamente ventajas comparativas que 
le permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada posición en el entorno 
socioeconómico. 
En general, la falta de competitividad en Colombia no difiere en alto grado de los 
diagnósticos sobre el tema realizados para América Latina. El BID (banco 
interamericano de desarrollo), destacaba los siguientes aspectos que, en mayor o 
menor proporción, afectaban la eficiencia de las empresas en los países latinos: 
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Inestabilidad macroeconómica: con altas volatilidades en el crecimiento 
económico, tasa de cambio real, tasas de interés, oferta de crédito, 
financiamiento externo, política fiscal, etc. 
Escasez de recursos financieros: dificultad de acceso al crédito para las 
empresas. Limitaciones a formas diferentes al crédito bancario. Escaso 
desarrollo del mercado de bonos y títulos valores. 
Capital Humano: deficiencias en educación, en particular en los niveles medios 
y técnicos. Este comportamiento dificulta la asimilación de nuevas tecnologías y 
limitan la productividad. 
Infraestructura: dificultades de acceso a los sectores eléctrico, carreteras, 
puertos, eficientes tarifas, y se convierten en un obstáculo para el desarrollo de 
actividades productivas. 
Instituciones Públicas: el BID las cataloga como la principal causa de los 
problemas de competitividad. Factores como las deficiencias del sistema 
jurídico, incumplimiento de contratos, ineficacia del gobierno y corrupción, 
ausencia de un sistema jurídico legal estable, la falta de coordinación del 
Gobierno y el sector privado. Todo ello desalienta la inversión extranjera y se 
refleja en el comportamiento de la productividad. 
3.5.2 Índice de competitividad para los negocios." 
El índice de competitividad para los negocios BCI (Business competitiveness 
índex) fue creado por Michael Poder, del instituto para la estrategia y la 
competitividad de la escuela de negocios de Harvard. 
Comprende dos grandes categorías, que se subdividen a su vez en numerosos 
indicadores. 
3.5.2.1 Operaciones y estrategias de las empresas. 
Sofisticación del proceso de prestación de servicios, naturaleza de la ventaja 
competitiva, alcance de la capacitación de los funcionarios, extensión del 
marketing, disposición a delegar autoridad, capacidad de innovación, gasto en 
investigación y desarrollo, presencia de cadena de valor, amplitud de los 
mercados internacionales, grado de orientación al consumidor, control de la 
distribución internacional, extensión de la política de marcas, confianza en la 
HERNANDEZ, Clotilde, "que significa la Competitividad en los negocios internacionales". Internet: (http://www.alafec. 
unarn.rnximernicuba/Negocios_intemacionales/negint05.swf)  
32 
administración profesional, extensión de la compensación por incentivo, extensión 
de las ventas regionales, frecuencia del licenciamiento de tecnología extranjera. 
3.5.2.2 Ambiente Nacional de negocios. 
Condiciones de Factores: 
Infraestructura física calidad de la infraestructura en general; calidad de la 
infraestructura férrea, portuaria, de transporte aéreo y de teléfono/fax; calidad del 
suministro eléctrico. 
Infraestructura Administrativa: protección de los negocios, independencia judicial, 
suficiencia del recurso legal en el sector público, carga administrativa para los 
nuevos emprendimientos, extensión de los trámites burocráticos. 
Recursos humanos: calidad de las escuelas de negocios, escuelas públicas y 
educación en matemática y ciencias. 
Infraestructura tecnológica: patentes per cápita, disponibilidad de científicos e 
ingenieros, calidad de las instituciones de investigación científica, colaboración 
para la investigación entre la universidad y la industria, protección de la propiedad 
intelectual. 
Mercados de capital: sofisticación del mercado financiero, disponibilidad de capital 
de riesgo, facilidad de acceso a préstamos, acceso al mercado local de valores. 
Condiciones de la demanda: sofisticación de los compradores, adopción de 
productos nuevos por parte de los consumidores, adquisición gubernamental 
de productos de tecnología avanzada, presencia de estándares regulatorios de 
demanda, leyes relacionadas con la tecnología de la información, rigor de las 
regulaciones ambientales. 
Industrias Relacionadas y de Apoyo: calidad de los proveedores locales, 
estado de desarrollo de conglomerados (cluster) de empresas, disponibilidad 
local de maquinaria y de servidos especializados de investigación y 
capacitación, extensión de la colaboración en productos y procesos, cantidad 
de proveedores locales, disponibilidad local de componentes y partes. 
Contexto para la estrategia y competencia de las empresas 
Incentivos: extensión de subsidios gubernamentales distorsivos, favoritismo en las 
decisiones de los funcionarios de gobierno, cooperación en las relaciones entre 
trabajadores y empleadores, eficacia de las autoridades corporativas. 
Competencia: liberalización de barreras comerciales ocultas, intensidad de la 
competencia local, extensión de los competidores de base local, efectividad de la 
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política antimonopólica, descentralización de la actividad corporativa, costos de 
actividades ilegales de otras empresas, liberalización arancelaria. 
3.6 LAS 5 FUERZAS DE M. PORTER15 
Figura 1. Técnicas de análisis del sector industrial 
competidores potenciales 
posibilidad de nuevos ingresos 
sustitutivos 
Fuente: Las cinco fuerzas de Porten (Tomado de Porter, Michael E. 1982. ESTRATEGIA COMPETITIVA) 
Las 5 fuerzas competitivas (nuevos ingresos, amenazas de sustitución, poder de 
negoción de los compradores, poder de negociación de los proveedores rivalidad 
entre los actuales competidores) refleja el hecho de que la competencia en un 
sector industrial va más allá de los simples competidores. Los clientes, 
proveedores, sustitutos y competidores potenciales son todos "competidores" para 
las empresas en un sector industrial y pueden ser de mayor o menor importancia, 
dependiendo de las circunstancias particulares. La competencia, en su sentido 
más amplio, podría denominarse rivalidad amplificada. 
Las 5 fuerzas competitivas conjuntamente determinan la intensidad competitiva así 
como la rentabilidad del sector industrial, la fuerza o fuerzas más poderosas son 
las que gobiernan y resultan cruciales desde el punto de vista de la formulación de 
la estrategia. 
3.6.1 Amenazas de ingreso: la formulación de nuevas empresas en un sector 
industrial aporta capacidad adicional, el deseo de obtener una participación en el 
mercado y, con frecuencia, recursos sustanciales. Esto puedo obligar a bajar los 
precios o inflar los costos de los fabricantes existentes, reduciendo la rentabilidad. 
La amenaza de ingreso en un sector industrial depende de las barreras para el 
ingreso que estén presentes, aunadas a la reacción de los competidores 
15 PORTER, Michael. Estrategia competitiva, técnicas para el análisis de los sectores industriales y de la competencia. 
México: Editorial continental. Capitulo 1 análisis estructural de los sectores industriales pag 24 a 53. 
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existentes que debe esperar el que ingresa. Si las barreras son altas el recién 
llegado puede esperar una represaría por parte de los competidores establecidos. 
Existen 6 factores que actúan como barrera para el ingreso: 
Economía de escala: se refiere a la reducción de los costos unitarios de un 
conjunto en tanto que aumenta el volumen absoluto por periodo. 
Diferenciación del producto: quiere decir que las empresas establecidas tienen 
identificación de marca y lealtad entre los clientes, lo cual se deriva de la 
publicidad del pasado, servicio al cliente, diferencia del producto o 
sencillamente por ser el primero en el sector. 
Requisitos de capital la necesidad de invertir grandes recursos financieros para 
competir crea una barrera de ingreso, en particular si se requiere capital para 
publicidad riesgosa o investigación y desarrollo. 
Costos cambiantes: una barrera para el ingreso es la creada por la presencia 
de costos al cambiar de proveedor esto es, los costo que tiene que hacer el 
comprador al cambiar de un proveedor a otro. 
Acceso a los canales de distribución: se puede crear una barrera para nuevos 
ingresos por la necesidad de estos de asegurar la distribución para su 
producto. Al grado en que los canales lógicos de distribución ya hayan servidos 
portas empresas establecidas. 
Desventajas en costos independientes de las economías de escala: las 
empresas establecidas pueden tener ventajas de costos no igualables por los 
competidores de nuevo ingreso independiente de la economía de escala. Las 
ventajas más críticas son factores tales como: tecnología de producto 
patentado, acceso favorable a materias primas, ubicaciones favorables, 
subsidios gubernamentales, curva de aprendizaje o de experiencia. 
Políticas gubernamentales: el gobierno puede limitar o incluso impedir el 
ingreso a industrias con controles tales como requisitos de licencia y 
limitaciones en cuanto al acceso de materia prima. 
3.6.2 Rivalidad entre los competidores existentes: la rivalidad entre los 
competidores existentes da origen a manipular su posición utilizando tácticas 
como la competencia en precio, batallas publicitarias, introducción de nuevos 
productos e incrementos en el servicio al cliente o de la garantía. La rivalidad se 
presenta por que uno o más de los competidores siente la presión o ven la 
oportunidad de mejorar su posición en la mayor parte de los sectores industriales. 
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Los movimientos competitivos de una empresa tienen efectos observables entre 
sus competidores y así se pueden incitar las represarías o los esfuerzos para 
contrarrestar el movimiento. 
La rivalidad intensa es el resultado de diferente factores estructurales que 
interactúan entre ellos tenemos: gran número de competidores o igualmente 
equilibrado, crecimiento lento en el sector industrial, costos fijos elevados o de 
almacenamiento, falta de diferenciación o costos cambiantes, incrementos 
importantes de la capacidad, competidores diversos, intereses estratégicos 
elevados. 
3.6.3 Presión de productos sustitutos: todas las empresas en un sector 
industrial están compitiendo, en un sentido general, con empresa que producen 
productos sustitutos. Estos limitan los rendimientos potenciales de un sector 
industrial colocando un tope sobre los precios que las empresas en la industria 
pueden cargar rentablemente. Cuanto más atractivo sea el desempeño de precios 
alternativos ofrecidos por los sustitutos, más firme será la represión de las 
utilidades en el sector industrial. 
3.6.4 Poder negociador de los compradores: los compradores compiten en el 
sector industrial forzando la baja de precios, negociando por una calidad superior 
o más servicios y haciendo que los competidores compitan entre ellos, todo a 
expensas de lo rentable de las industrias. El poder de cada uno de los grupos 
importantes de compradores en el sector industrial depende de varias 
características de su situación de mercado y de la importancia relativa de sus 
compras al sector en comparación con el total de sus ventas. 
Un grupo de compradores es poderoso si concurre la siguiente circunstancia: está 
concentrado o compra grandes volúmenes con relación a las ventas del 
proveedor, la materia prima que compra el sector industrial representa una 
fracción importante de los costos o compras del comprador, los productos que se 
compran para el sector industrial son estándar o no diferenciados si enfrenta 
costos bajos por cambiar de proveedor o si devenga bajas utilidades. 
3.6.5 Poder de negociación de los proveedores: los proveedores pueden 
ejercer poder de negociación sobre los que participan en un sector industrial 
amenazando con elevar los precios o reducir la calidad de los productos o 
servicios. Los proveedores poderosos pueden así exprimir los beneficios de un 
sector industrial incapaz de repercutir los aumentos de costos con sus propios 
precios. 
Las condiciones que hacen poderosos a los proveedores tienden hacer el reflejo 
de las que hacen poderosos a los compradores. Un grupo de proveedores es 
poderoso: que este dominando por pocas empresas y más concentrado que al 
sector industrial al que vende, que no estén obligado a competir con otros 
productos sustitutos para la venta en su sector industrial, que la empresa no es un 
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cliente importante del grupo proveedor, que los proveedores vendan un producto 
que sea un insumo importante para el negocio del comprador, que los productos 
del grupo proveedor estén diferenciados o requieran costos por cambio de 
proveedor, que el grupo proveedor represente una amenaza real de integración 
hacia adelante. 
3.7 ENFOQUE DE COMPETITIVIDAD SISTÉMICA16 
El concepto de competitividad sistémica parte de un fenómeno observado en 
muchos países en desarrollo, que se refiere a la inexistencia o insuficiencia de un 
entorno empresarial eficaz para alcanzar la competitividad estructural. Cada vez 
se acepta más que la creación de un entorno sustentador con el esfuerzo colectivo 
de las empresas, las asociaciones, el Estado y otros factores sociales, puede 
conducir a un desarrollo más acelerado de las ventajas competitivas. 
En este sentido, la competitividad es el resultado de la interacción tal como en el 
diamante competitivo de Poder pero con un mayor protagonismo del papel 
institucional, entre cuatro niveles económicos y sociales, micro, macro, meta y 
meso. 
3.7.1 El nivel micro de competitividad. 
Para afrontar con éxito la globalización de la competencia, la proliferación de 
competidores, la diferenciación de la demanda, el acortamiento de los ciclos de 
producción y las innovaciones, las empresas y sus organizaciones necesitan 
readecuarse tanto a nivel interno como en su entorno. La consecución de 
eficiencia, calidad, flexibilidad y rapidez de reacción por parte de las empresas es 
necesaria a través de la introducción de cambios en la organización de la 
producción acortando tiempos de producción, sustituyendo las cadenas de 
ensamblaje, en la organización del desarrollo del producto la integración del 
desarrollo, la producción y la comercialización contribuye a fabricar bienes con 
más eficiencia y comercializarlos con mayor facilidad y en la organización de las 
relaciones de suministro. 
16 GARAY, Luis Jorge, Colombia: estructura industrial e internacionalización 1967-1996, Edición original, Biblioteca Virtual 
del Banco de la República, 2004, intemet: http://www.banrepcuttural.orgiblaavirtualieconomiarindustrilatina/248.htrn 
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3.7.2 El nivel macro de competitividad. 
Se refiere a la estabilidad del contexto macroeconómico, pues su inestabilidad 
perjudica la operatividad, transparencia y eficiencia de mercados de factores, 
bienes y capitales que son claves para una asignación eficiente de recursos en la 
economía. 
El éxito de una estabilización se basa en la voluntad del gobierno de imponer 
reformas, en crear un consenso nacional sobre su importancia y en lograr el apoyo 
internacional. 
3.7.3 El nivel meta de competitividad. 
Para optimizar la eficacia en los niveles micro, macro y meso son esenciales la 
eficacia de la organización jurídica, política y económica, del esquema social de 
organización e integración y del sistema organizativo para la interacción 
estratégica, porque la competitividad sistémica no puede dar resultados sin la 
formación de estructuras a nivel de la sociedad entera. 
3.7.4 El nivel meso de competitividad. 
La formación del nivel meso es ante todo un problema de organización y gestión; 
se trata de establecer una estructura institucional eficiente y de promover la 
capacidad de interacción entre agentes privados, públicos e intermedios, 
empresas, asociaciones, institutos tecnológicos, sindicatos, entidades públicas en 
el interior de un conglomerado. 
El entorno de las empresas, constituido por instituciones y políticas situadas en 
este nivel ha venido cobrando mayor importancia debido al cambio tecnológico 
organizativo. Así, el Estado y los actores sociales deben desarrollar políticas de 
apoyo específico, fomentar la formación y articular los procesos de aprendizaje de 
la sociedad con el objetivo de crear un entorno capaz de generar, integrar y 
multiplicar los esfuerzos de las empresas. 
Estructurar el nivel meso para que pueda crear capacidades es una tarea 
permanente de los sectores público y privado. Ahora bien, dado que las políticas a 
nivel macro se van haciendo cada vez mas similares en el mundo, es en el diseño 
de las localizaciones industriales, a través del conjunto de instituciones existentes 
en el nivel meso, donde se generan ventajas competitivas institucionales y 
organizativas, patrones específicos de organización y gestión y perfiles nacionales 
que sustentan ventajas competitivas difícilmente imitables por los competidores. 
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3.8 PLAN ESTRATÉGIC017 
Un plan analiza la posición actual, el objetivo que se desea alcanzar y los pasos 
que requiere para lograrlo. 
Aplicando este concepto de plan el área específica de los "planes estratégicos", 
podemos definir este instrumento de gestión como: 
"un documento formal elaborado por escrito que sigue un proceso lógico, 
progresivo, realista, coherente orientado a las acciones futuras que habrán de 
ejecutarse en una empresa, utilizando los recursos disponibles, procurando el 
logro de sus objetivos y que, al mismo tiempo, establezcan los mecanismos de 
control de dichos logros". 
¿Por qué una empresa necesita un plan estratégico? 
Simplemente, porque sin él, la empresa será como un barco sin timón y esto no es 
el modelo o la imagen de eficiencia, que la pequeña y mediana empresa necesita 
ni tampoco la mejor inversión. 
Un plan es necesario, porque nadie puede tener presente muchos detalles 
mientras resuelve una docena de asuntos diferentes, que propician desperdicio de 
recursos o errores graves. Aun los mejores pilotos, ingenieros y administradores 
trabajan con base en un plan. Para hacer las cosas más fáciles, hay que pensar 
con anticipación en todos los movimientos estratégicos. 
Habrá que recordar que un propietario está compitiendo, pero no hay que olvidar 
que sus competidores también tienen planes. Además, que sus competidores son 
agresivos y hábiles y están urdiendo y diseñando algunos planes contra usted, 
esta es la razón por la que hay que adelantárseles a su propio plan, antes de que 
ellos lo hagan. 
La planeación estratégica se basa además, en un análisis estratégico que 
comprende dos áreas fundamentales. 
Un análisis "externo", que trata principalmente de las condiciones del macro 
sistema o medio ambiente, que afecta o pueden llegar afectar el sistema 
(empresa). Este análisis suele enfocarse a dos variables principales; 
"oportunidades" y "amenazas" del medio ambiente. 
17 RODRIGUEZ, Joaquin. Como aplicar la planeación estratégica en la pequeña y mediana empresa. México 2001. Editorial 
thomson leaming pag 140-144 
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Un análisis del "entorno", que trata de las condiciones del sistema o empresa, 
que afectan o pueden afectar a este. Tal análisis se enfoca a dos variables 
principales: "fortalezas" y "debilidades". 
La idea principal del análisis estratégico, es la manera de aprovechar al máximo 
las oportunidades y protegerse contra las amenazas, tomando en cuenta las 
propias fortalezas y debilidades. En otras palabras, se trata de diseñar la mejor 
inserción del sistema (empresa), dentro del macro sistema (medio ambiente). 
A continuación se muestra un esquema sencillo de las fases que contiene la 
elaboración de un plan estratégico. 
Figura 2. Fases de un plan estratégico 
FASES 
!CONCEPTUAL ANALITICA ESTRATÉGICA ACCIÓN MONITORE° 
VALORES Y 
PROPÓSITOS 
*TENDENCIAS 
'ANÁLISIS 
EXTERNO 
-ANÁLISIS 
INTERNO 
ORIENTACIONES 
ESTRATÉGICAS 
PLANES DE 
ACCIÓN 
EVALUACIÓN Y 
SEGUIMIENTO 
A RESULTADOS 
11> E> E> II> 
E> C5 11> C> 
fl> C> E> 0 
11>C>011> 
MISIÓN 
__„1—FSTRATEGIAS VISIÓN J 
------------ 
—ESTRATEGIAS-A-1 
ftSTRATEGIAS 
Fuente: VILLA MORENO, Rafael. 'Planeación estratégica'. Internet: (https://www.rtescam.edu.mx/principal 
/sylabustfpdb/recursos/r42480 PPT) 
3.9 FUERZAS QUE AFECTAN UNA ORGANIZACIÓN18 
Las fuerzas externas al sector son, las tendencias sociales, culturales, políticas, 
tecnológicas o competitivas. Las que benefician el sector son oportunidades y las 
que son dañinas para ella son amenazas. 
Las fuerzas internas al sector son, condiciones de dirección, prestación de 
servicios, investigación, desarrollo, finanzas o de producción. Las que dan 
ventajas para conseguir los objetivo son fortalezas, las que pueden impedir 
lograrlos son debilidades. 
OIAZ, Pedro. Técnicas gnwales para la obtención de información y herramientas para el proceso de dirección. La 
Habana, 2CO3. 17p. 
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Eternas a - 
Fuerzas 
Institución 
Internas a la 
Institución 
Figura 3. Fuerzas internas y externas 
+Oportunidades (p.e. Voluntad 
del Estado) 
-Amenazas (p.e. Economía) 
+Fortaleza (p.e. Capital humano) 
- Debilidades (p.e. Desmotivación) 
Fuente: Din, pedro, intemet: www.s1d.cur.../26_tecnicas_grupales_para Ja_planificacion_estrategica.doc 
Una vez que las empresas comprenden las cuestiones relacionadas con el 
desarrollo de una estrategia efectiva, valoran sus puntos fuertes y débiles internos, 
así como las oportunidades y peligros del ambiente, esto se conoce como análisis 
DOFA(debilidades, amenazas, fortaleza y amenazas). A partir de los análisis 
DOFA las empresas toman posiciones, por medio de la estrategia, para conseguir 
una ventaja competitivalg. 
310 LA MATRIZ DOFA2°  
La matriz DOFA es un instrumento metodológico que sirve para identificar 
acciones viables mediante el cruce de variables, en el supuesto de que las 
acciones estratégicas deben ser ante todo acciones posibles y que la factibilidad 
se debe encontrar en la realidad misma del sistem. Así tenemos los siguientes 
tipos de estrategias al cruzar el factor interno con el factor externo: 
19 HELZER, Op. cit., p 45-46. 
20 PARRA, Jorge. "Planeación estratégica territorial" intemet: http://www.virtualunal.edecoicursosragronomia/2008868 
/lecciones/capitulo_2/cap21ecc2_3.htm  
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I clific1 I. IV cit.( IL uvrm 
FORTALEZAS 
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO--- 
(DE CRECIMIENTO) 
AMENAZAS ESTRÁTEGIAS FA 
(DE SUPERVIVENCIA) 
Fuente: Parra Jorge, Universidad Nacional de Colombia 
DEBILIDADES 
ESTRATEGIAS DO 
(DE SUPERVIVENCIA) 
ESTRETEGIAS DA 
(DE FUGA) 
 
Estrategias FO o estrategias de crecimiento son las resultantes de aprovechar las 
mejores posibilidades que da el entorno y las ventajas propias, para construir una 
posición que permita la expansión del sistema o su fortalecimiento para el logro de 
los propósitos que emprende. 
Estrategias DO son un tipo de estrategias de supervivencia en las que se busca 
superar las debilidades internas, haciendo uso de las oportunidades que ofrece el 
entorno. 
Estrategias FA son también de supervivencia y se refiere a las estrategias que 
buscan evadir las amenazas del entorno, aprovechando las fortalezas del sistema. 
Las estrategias DA permiten ver alternativas estratégicas que sugieren renunciar 
al logro dada una situación amenazante y débil difícilmente superable, que expone 
al sistema al fracaso. 
3.11 MIPYMES (micro, pequeñas y medianas empresas) 
Según la ley 905 de 2004(agosto 2), por medio de la cual se modifica la Ley 590 
de 2000 sobre promoción del desarrollo de la micro, pequeña y mediana empresa 
colombiana y se dictan otras disposiciones. 
Artículo 2°. El artículo 2° de la Ley 590 de 2000 quedará así: 
Definiciones. Para todos los efectos, se entiende por micro (incluidas las 
Famiempresas), pequeña y mediana empresa, toda unidad de explotación 
económica, realizada por persona natural o jurídica, en actividades empresariales, 
agropecuarias, industriales, comerciales o de servicio, rural o urbana, que 
responda a dos (2) de los siguientes parámetros: 
Mediana empresa: 
Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200) trabajadores, o 
activos totales por valor entre cinco mil uno (5.001) a treinta mil (30.000) salarios 
mínimos mensuales legales vigentes. 
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Pequeña empresa: 
Planta de personal entre once (11) y cincuenta (50) trabajadores, o activos totales 
por valor entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil (5.000) salarios mínimos 
mensuales legales vigentes. 
Microempresa: 
Planta de personal no superior a los diez (10) trabajadores o, activos totales 
excluida la vivienda por valor inferior a quinientos (500) salarios mínimos 
mensuales legales vigentes. 
3.12 SECTOR TURISMO EN COLOMBIA21  
Se considera Turismo a todas las actividades que realizan las personas durante 
sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un 
período de tiempo consecutivo inferior a un año, con fines de ocio, por negocios y 
otros motivos. 
El turismo tiene múltiples definiciones tales como: 
Se puede definir como el fenómeno resultante de una red de impactos 
socioeconómicos, culturales y ambientales generado por el desplazamiento y 
permanencia temporal de personas que, teniendo entre otros motivos, la 
recreación y el descanso, visitan lugares que ofrecen bienes y servicios para la 
realización de actos particulares de consumo. 
Fenómeno resultante de la coincidencia inmediata o mediata de diversos factores 
que se generan por el desplazamiento temporal de personas, que teniendo entre 
otros motivos, la recreación y el descanso, visitan lugares diferentes al de su 
domicilio habitual e intercambian por dinero, bienes y servicios para la realización 
de actos particulares de consumo. 
21  Definición del sector hotelero en Colombia. Internet: http://www.mincomercio.goy.co/eContent /minihome.asp?id  
company=14 
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3.12.1 Políticas sectoriales. 
Política de Turismo Social 
Facilitar el acceso de todos los colombianos al turismo, como una posibilidad real 
para el ejercicio del derecho fundamental a la recreación y aprovechamiento del 
tiempo libre, otorgando prioridad a aquellos segmentos de población con menores 
posibilidades de disfrute del mismo, tales como las personas con discapaddad, las 
personas mayores, jóvenes y de escasos recursos económicos. 
Política de Turismo y Artesanías 
Integrar como propuesta de desarrollo conjunto sostenible y responsable, las 
cadenas productivas de los sectores turismo y artesanías, procurando la 
salvaguardia y la difusión de las tradiciones artesanales y por el beneficio 
económico, social y cultural de las comunidades y destinos. 
Política de mercadeo y promoción turística de Colombia 
Lograr la eficacia en las acciones de promoción y mercadeo de los destinos y 
productos turísticos de Colombia, de manera que logre generar un crecimiento del 
número de viajeros nacionales e internacionales, posicionando al país como un 
destino competitivo. 
Seguridad Turística 
Incrementar la seguridad para los usuarios de servicios turísticos, mediante el 
establecimiento de estrategias, a partir de las cuales la Policía de Turismo, en 
coordinación con el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y las entidades 
territoriales, implemente proyectos y actividades que promuevan medidas de 
control y prevención dirigidas a los prestadores de servidos turísticos. 
3.13 LA INDUSTRIA HOTELERA 
Es indiscutible que los hoteles constituyen uno de los elementos más importantes 
de la industria turística de un país. Un país puede tener en su territorio el máximo 
número de atracciones turísticas de las clases más directas pero sin buenos 
confortables hoteles no es posible que aumente su turismo. Junto a las 
diversiones y a las atracciones al aire libre, los turistas demandan instalaciones 
bajo cubierta de nivel aceptable. Es más, es frecuente que los turistas no juzguen 
los países de estancia temporal más que por sus hoteles. 
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La hotelería comprende las actividades de hospedajes, desde las ofrecidas por 
hoteles de cuatro y cinco estrellas, hasta posadas y moteles. Las autoridades 
turísticas de cada comunidad autónoma son las encargadas de asignar la 
clasificación a cada establecimiento. En función de la categoría del servicio 
ofrecido pueden distinguirse dos grandes grupos: el primero incluye los hoteles 
(que pueden tener de una a cinco estrellas de oro) y los hoteles-apartamentos (de 
una a cuatro estrellas de oro); en el segundo aparecen las pensiones (de 1 a 3 
estrellas de plata), los hostales y las casas de huéspedes (sin estrellas).22 
El sector hotelero comprende todos aquellos establecimientos que se dedican 
profesionalmente proporcionar alojamiento a las persona. Las características 
singulares de las empresas hoteleras son: 
se produce un contacto directo entre el productor y el consumidor, puesto que 
pertenece al sector servicios. 
Requiere contactos internos permanentes entre los diferentes componentes de 
la organización del trabajo y entre sus distintos departamentos jerárquicos. 
Necesita innovaciones rápidas y continuas en relación con las necesidades y 
preferencias de los clientes. 
Sufre directamente el impacto de la situación económica, política y social. 
Es una industria de producción limitada (alojamiento). 
El control de calidad definitivo se produce después de haber prestado el 
servicio. 
Dentro del concepto de hotel podemos distinguir al menos tres tipos de 
negocio. 1 empresa de prestación de servicio (alojamiento y otros), 2. Empresa 
transformadoras (cocina y otros), 3. Empresa comercial (tiendas y otros). 
En el turismo el producto se consume en el lugar de producción. En el hotel, la 
prestación de servicios tiene una unidad de tiempo y espacio que no puede ser 
objeto de almacenamiento. Todo ello impone al empresario la preocupación 
por el futuro como necesidad de planear la dirección de la empresa en función 
de los factores internos y externos. 
22 DURAN, Jorge. Certificación y modelos de calidad en hostelería y restauración. Ediciones Díaz de santo, Madrid, 2006 
pag 12. (Libro virtual), intemet: http://books.google.com.co/books?id=dRy-y2f21s VC8pg =PA12 8dg =hoteleria 
8chl=es8ei=gyMaTrHMF1m20AHVkqiWBC)&sa=X8oi=book_result&ct=result8resnum=78ved=OCEwQ6AEw6jgKtN=onepage 
&q=hoteleria8f=false 
23 Publicaciones Vértice, Gestión de hoteles, editorial vértice, España 2008 pag 2 (Libro virtual) , intemet: 
httpJ/books.google.es/books?id=5LsaXJ HzJOQC&pg =PA18dg =industria +hotelera8h1=es&ei=RpcXTtOhHorYgQeD3bClu&s 
a=X8oi=book_result8ct=result8resnum=38ved=0CDIQ6AEwAgifv=onepage&q=industria%20hotelera&f=false 
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4. MARCO LEGAL 
NORMA TÉCNICA SECTORIAL NTSH 001: Establecimientos de alojamiento y 
hospedaje. Norma de competencia laboral. Realización de actividades básicas 
para la prestación del servicio. 
NORMA TÉCNICA SECTORIAL NTSH 002: Establecimientos de alojamiento y 
hospedaje. Norma de competencia laboral. Información a clientes, atención de 
sugerencias y reclamaciones de acuerdo a políticas de servicio. 
NORMA TÉCNICA SECTORIAL NTSH 003: Establecimientos de alojamiento y 
hospedaje. Norma de competencia laboral. Prestación de servicio de recepción y 
reservas conforme a manuales existentes. 
NORMA TÉCNICA SECTORIAL NTSH 004: Establecimientos de alojamiento y 
hospedaje. Norma de competencia laboral. Atención del área de conserjería de 
acuerdo al manual de procedimientos. 
NORMA TÉCNICA SECTORIAL NTSH 005: Establecimientos de alojamiento y 
hospedaje. Norma de competencia laboral. Manejo de valores e ingresos 
relacionados con la operación del establecimiento. 
NORMA TÉCNICA SECTORIAL NTSH 006: Clasificación de Establecimientos de 
Alojamiento y Hospedaje Categorización por Estrellas de Hoteles. Requisitos 
Normativos. 
RESOLUCIÓN 0657 DEL 8 DE ABRIL 2005: Por la cual se reglamenta la 
categorización por estrellas de los establecimientos hoteleros o de hospedaje que 
prestan sus servicios en Colombia. 
LEY 300 1996: "Por la cual se expide la ley general de turismo y se dictan otras 
disposiciones". 
DECRETO 504 DE 1997: Por el cual se reglamenta el Registro Nacional de 
Turismo. 
DECRETO NÚMERO 505 DE 1997: Por el cual se reglamenta parcialmente la Ley 
300 de 1996. 
LEY 905 DEL 2004: por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre 
promoción del desarrollo de la micro, pequeña y mediana empresa colombiana y 
se dictan otras disposiciones. 
RESOLUCIÓN 2349 DEL 29 DE JUNIO DE 2011. Por la cual se crea el Comité de 
Capacitación y Formación Turística y se dictan otras disposiciones. 
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DECRETO 2395 DE 1999: Por el cual se reglamenta la Ley 300 de 
1996 en lo relacionado con la inscripción en el Registro Nacional de Turismo de 
los establecimientos gastronómicos, bares y negocios similares de interés 
turístico. 
RESOLUCIÓN 3772 DEL 17 DE DICIEMBRE DE 2009: Por la cual se determinan 
unos prestadores de servicios turísticos. (Modalidades de viviendas turísticas). 
RESOLUCIÓN 4577 DEL 23 DE SEPTIEMBRE 2009: Por la cual se modifica 
parcialmente el manual de señalización vial - dispositivos para la regulación de 
tránsito en calles, carreteras y dclorrutas de Colombia, adoptado mediante la 
resolución no. 001050 del 5 de mayo de 2004. 
SENTENCIA C-697 DE 2000: Derecho a ejercer profesión u oficio /Libertad de 
empresa. Agente de viajes y Turismo. (Corte Constitucional). 
LEY 768 DE JULIO 31 DE 2002: Por la cual se adopta el Régimen Político, 
Administrativo y Fiscal de los Distritos Portuario e Industrial de Barranquilla, 
Turístico y Cultural de Cartagena de Indias y Turístico, Cultural e Histórico de 
Santa Marta. 
RESOLUCIÓN 1622 DEL 2 DE AGOSTO DE 2005: Por la cual se adopta el 
Manual de Señalización Turística Peatonal. 
RESOLUCIÓN 0118 DEL 28 DE ENERO DE 2005: Por la cual se establecen los 
criterios técnicos de las diferentes actividades o servicios de ecoturismo de 
conformidad con lo dispuesto en el parágrafo del artículo 12 del Decreto 2755 de 
2003. 
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5. JUSTIFICACIÓN 
El sector hotelero, después de muchos años de encontrarse en una situación de 
rezago frente a los sectores económicos más importantes, ha entrado en un 
periodo de franca recuperación, periodo que se inició a partir del año 2002, 
teniendo entre sus principales causas la política de seguridad democrática, que 
redujo drásticamente los niveles de inseguridad. 
Santa Marta dudad catalogada como esencialmente turística, también ha tenido 
ese auge en el sector hotelero, (según cifras de COTELCO, 2010)24 pasó de tener 
una ocupación promedio de 40.8% en el año 2009 a tener una ocupación del 
56.1% en el año 2010, así mismo se ha tenido una recuperación constante de las 
tarifas hoteleras Según datos de Asociación Hotelera de Colombia (Cotelco), al 
tercer trimestre de 2010 la ocupación promedio hotelera en Colombia fue de 
51,6%. La región Caribe (Barranquilla, Atlántico comercial, Cartagena, San Andrés 
y Santa Mar(a) tuvo una ocupación promedio de 57,2%, cifra superior en 5,6 pp 
que la nacional y 4.3 pp superior a la registrada en igual periodo de 2009 que fue 
de 52.8%26. 
En la actualidad Santa Marta según los últimos datos suministrados por 
COTELCO correspondientes al mes de enero de 2011 presento una ocupación 
hotelera de 66.8% de su capacidad total, para el mes de febrero un 41,1% de 
ocupación y para el mes de marzo presento una ocupación de 56,6 y en lo que va 
corrido del año tiene una ocupación acumulada del 55,426. 
Cabe resaltar que el sector del turismo se encuentra incluido en la agenda de 
competitividad de Colombia en donde se visiona que para el año 2015 el sector 
turístico será competitivo en el mundo, para lograrlo, el sector considera que es 
necesario trabajar en dos aspectos fundamentales22. 
24 Asociación Hotelera de Colombia," indicadores hoteleros preliminares diciembre 2010". Internet: http://~cotelco.org 
 
Pg=node/4 
25Banco de la Republica, "Boletín económico general". Internet: (http://www.banrep.gov.co/documentos/publicaciones 
/regional/BER/Costa-Caribe/20104r1_111.pdf)  
26 Asociación Hotelera de Colombia," indicadores hoteleros preliminares diciembre 2011". Internet: http:// www.cotelco.org 
 
/?g=node/4 
27 Documento sectorial, Cadena turismo. Departamento Nacional de Planeación Bogotá, agosto de 2007 Internet: 
http://www.dnp.gov.co/PortalVVeb/Portals/0/archivos/documentos/Agendainterna/turismo.pdt.  
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El primero de ellos, es la creación y adecuación de la oferta turística del país, que 
debe estar basada en la vocación turística de cada región y destino, debe adoptar 
altos estándares de calidad en el servicio y debe contar con la infraestructura 
adecuada (vial, hotelera y de seguridad). 
La segunda línea se dirige hacia la promoción de esa oferta turística de calidad, y 
el fortalecimiento de la imagen del país como destino turístico altamente atractivo. 
Para ello es necesario definir qué destinos tienen las condiciones necesarias para 
ser promocionados como destinos internacionales. 
El análisis de la situación actual de las MIPYMES del sector hotelero de la ciudad 
de Santa Marta, es de suprema importancia, ya que es uno de los sectores 
banderas de la economía de la ciudad y con mayor crecimiento en los últimos 
años. 
Además de lo anterior la presente investigación satisface la necesidad que existe 
actualmente de la elaboración de planes estratégicos que le aseguren a estas 
organizaciones su permanencia en un mercado tan competitivo. 
Así mismo toma su importancia, debido a que busca la obtención de la información 
relacionada con la situación actual del sector a través de un diagnostico de las 
MIPYMES del sector hotelero de la ciudad de Santa Marta, que permita una 
planeación estratégica de estas organizaciones, para el aumento de la 
productividad y competitividad, que conllevaría a un mayor desarrollo económico, 
social y generación de empleo. 
Los resultados del estudio de las MIPYMES del sector hotelero será un incentivo 
para que los empresarios, apliquen estrategias que se planteen al finalizar la 
investigación y conozcan las oportunidades y las posibles amenazas que tiene el 
sector a nivel nacional e internacional, lo que permitirá hacer previsiones hacia 
futuros cambios. 
La presente investigación se encuentra enmarcada dentro de las líneas de 
investigación de la Universidad del Magdalena en la línea Gestión Empresarial del 
programa de Ingeniería Industrial de la Universidad del Magdalena, que busca 
impulsar soluciones integrales de desarrollo regional, mediante la aplicación de 
modelos gerenciales dinámicos, humanistas, flexibles e integradores. 
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6. OBJETIVOS 
6.1 OBJETIVO GENERAL 
Diseñar un plan estratégico para aumentar la productividad y competitividad 
de las MIPYMES del sector hotelero de la ciudad de Santa Marta. 
6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 
Identificar y cuantificar las MIPYMES del sector hotelero de la ciudad de 
Santa Marta. 
Diagnosticar a través de un análisis externo e interno la situación actual de 
las variables que afectan las MIPYMES del sector hotelero de la ciudad de 
Santa Marta, en cuanto a productividad y a competitividad. 
Caracterizar y agrupar las MIPYMES del sector hotelero de la ciudad de 
Santa Marta, con base en los resultados del diagnóstico de productividad y 
competitividad. 
Elaborar un plan estratégico para las MIPYMES del sector hotelero de la 
ciudad de Santa Marta y establecer sus indicadores. 
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7. METODOLOGIA PROPUESTA 
7.1 CONCEPTO 
La metodología debe traducir en el plano operativo y concreto las orientaciones 
generales, además de servir como recurso instrumental destinado a rescatar los 
datos de los fenómenos. 
7.2 METODO 
Para el desarrollo de este proyecto de investigación se utilizara el método 
sistémico (es un proceso mediante el cual se relacionan hechos aparentemente 
aislados y se formula una teoría que unifica los diversos elementos; consiste en la 
reunión racional de varios elementos dispersos en una nueva totalidad), el cual 
ayudara a conocer la situación del sector a través de la determinación de los 
componentes que lo caracterizan, así como la relación que existe entre ellos; y 
con esto cumplir el objetivo de diseñar un plan estratégico para aumentar la 
productividad y competitividad de las MIPYMES del sector hotelero de la ciudad de 
Santa Marta DTCH. 
7.3 TIPO DE INVESTIGACION 
Con el fin de realizar el diseño del plan estratégico para el sector de las MIPYMES 
del sector hotelero de la ciudad de Santa Marta que permitan un aumento de la 
productividad y la competitividad, se hace necesario conocer la situación actual 
del sector mediante la identificación de características o rasgos de las MIPYMES 
del sector hotelero de la ciudad de Santa Marta DTCH. 
Lo anterior indica que el tipo de Investigación a seguir en este proyecto es la 
Descriptiva, según Bernal una de las funciones principales de la investigación 
descriptiva es la capacidad para seleccionar las características fundamentales del 
objeto de estudio y su descripción detallada de las partes, categorías o clases de 
dicho objeto.28 
28 BERNAL, Cesar Augusto. Metodología de la investigación para administración y economía. Bogotá: editorial Prentice hall, 
2000 111 p. 
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7.4 DETERMINACIÓN DEL UNIVERSO GEOGRÁFICO Y TEMPORAL DEL 
ESTUDIO 
El diseño del plan estratégico para las MIPYMES del sector hotelero se realizará 
en los hoteles ubicados en la ciudad de Santa Marta DTCH. 
7.5 POBLACION Y MUESTRA 
7.5.1 Población 
Este proyecto de investigación tomará como población las MIPYMES del sector 
hotelero de la ciudad de Santa Marta DTCH. 
7.5.2 Muestra 
7.5.2.1 Tipo de muestra 
En la presente investigación se utilizará el muestreo probabilístico sin reposición de 
elementos. 
7.5.2.2 Tamaño de la población 
El tamaño de la población será de 83 hoteles con referencia a 186 
establecimientos que están relacionados con servicios de hotelería y que están 
registrados como MIPYMES en la cámara de comercio de la ciudad de Santa 
Marta D.T.C.H (Ver anexo 2). 
7,5.23 Selección de la Muestra 
Para la selección de la muestra se tendrán en cuenta solo aquellos 
establecimientos cuya razón social o actividad económica estén definidos como 
hoteles o servicios de hotelería. Después de realizado el análisis basado en los 
186 establecimientos se seleccionaron 83 establecimientos hoteleros. 
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Tabla 2. Establecimientos hoteleros 
ITEM ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS 
1 SOL HOTEL 
2 HOTEL SOL Y MAR 
3 HOTEL COSTA SOL Y MAR 
4 HOTEL CARIBE 
5 HOTEL CASA GRAFITTY 
6 CEPEDA SANCHEZ LTDA (HOTEL ROCAMAR) 
7 HOTEL MONTERREY PLAZA 
8 HOTEL ANDREA DORIAN 
9 HOTEL ARANAMAR 
10 HOTEL MI RANCHITO 
11 HOTEL EL IMPERIO 
12 HOTEL EL SUREÑO 
13 HOTEL Y HOSPEDAJE LOS LAURELES 
14 HOTEL COSTA AZUL 
15 HOTEL CASA FAMILIAR 
16 HOTEL EL EDEN SMR 
17 HOTEL EL DELFIN 
18 HOTEL LA CASA DE FELIPE 
19 HOTEL PLENOMAR 
20 HOTEL Y CABAÑAS TECHOS AZULES 
21 HOTEL MIRAMAR 
22 HOTEL LA CASA SAMARIA 
23 HOTEL TIMA URAKA 
24 HOTEL Y SUITE SORENTO 
25 HOTEL Y HOSPEDAJE LAS PALMAS 
26 HOTEL ESCONDOR 
27 HOTEL EL REPOSO SUITE 
28 HOTEL CAÑAVERAL 
29 HOTEL TAMACA 
30 HOTEL MASELLA BAHIA SANTA MARTA 
31 HOTEL LUNA AZUL 
32 HOTEL TAYRONA 
33 HOTEL SANTA MARTA IMPERIAL 
34 HOTEL BALLENA AZUL 
35 HOTEL Y RESIDENCIAS RIOMAR 
36 HOTEL REPUBLICANO COLONIAL 
37 HOTEL ZUANA BEACH RESORT 
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Tabla 2. (Continuación) 
38 HOTEL VALLADOLID 
39 HOTEL CASA BLANCA 
40 HOTEL OLAS MARINA 
41 HOTEL BAHIA PLAZA 
42 PARK HOTEL 
43 HOTEL COSTA AZUL 
44 HOTEL MEDELLIN SANTA MARTA 
45 HOTEL SAN FRANSISCO 
46 HOTEL MAR AZUL 
47 CASA AMARILLA DE AURA HOTEL RESTAURANTE 
48 HOTEL MAR Y MAR 
49 HOTEL CARIBE CONTINENTAL 
50 HOTEL UNICO 
51 HOTEL YULDAMA RODADERO INN 
52 HOTEL CASA VIEJA 
53 HOTEL MAR CARIBE _ 
54 HOTEL LAS DELICIAS INN 
55 HOTEL BETONA 
56 SANTORINI HOTELD & RESORT 
57 HOTEL LA CASA DEL HUESPED 
58 HOTEL TISKIRAMA 
59 HOTEL YARIMAR 
60 HOTEL REMARIN 
61 HOTEL COSTA NORTE 
62 HOTEL BAR RESTAURANTE MIRADOR DE TAGANGA 
63 HOTEL HAWAI MAR 
64 HOTEL ZAFIRO 
65 HOTEL BAHIA 
66 HOTEL NASHAMA 
67 HOTEL TUCURACA 
68 HOTEL VILLA DEL MAR 
69 HOTEL PARQUE REAL 
70 HOTEL BERMUZ 
71 HOTEL MARANATA 
72 HOTEL NUEVA GRANADA 
73 HOTEL PANAMERICAN 
74 HOTEL CASA REALEZA 
75 HOTEL MEDELLIN 
76 HOTEL EL MILAGRO Y ASOCIADOS 
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Tabla 2. (Continuación) 
77 HOTEL CHICAMOCHA 
78 HOTEL LAS VEGAS DEL CARIBE 
79 HOTEL Y RESTAURANTE MANIZALES 
80 HOTEL RESIDENCIA Y REFRESQUERIA LA FLORESTA 
81 HOTEL REPUBLICANO COLONIAL RODADERO 
82 CARIBE MAR HOTEL 
83 HOTEL PLAYA MAR 
Fuente: Elaborado por los investigadores 
La muestra se seleccionará de manera aleatoria simple de la siguiente forma: 
N x Z2 xpxq 
n=d2x (N-1) +Z2 xpxq 
Tabla 3. Variables 
Dónde: 
N= TAMAÑO DE LA POBLACION 83 
Z= NIVEL DE CONFIANZA 1.41 
P=PROBABILIDAD DE ÉXITO 0.5 
q=PROBABILIDAD DE FRACASO 0.5 
d=PRECISION 0.05 
La cual arroja un valor para tamaño de la muestra de 58,7629714 y este valor se 
aproxima a 60 como tamaño final. 
La escogencia de los 60 hoteles que fueron encuestados se realizó por medio de 
número aleatorios. 
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Tabla 4. Muestra seleccionada 
ITEM ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS 
NUMERO 
ALEATORIO 
1 5 HOTEL CASA GRAFITTY 
2 HOTEL CASA FAMILIAR 15 
3 SOL I-107EL 1 
4 HOTEL Y CABAÑAS TECHOS AZULES 20 
5 HOTEL EL SUREÑO 12 
6 HOTEL PLAYA MAR 83 
7 HOTEL REPUBLICANO COLONIAL 36 
8 HOTEL ESCONDOR 26 
9 HOTEL Y SUITE SORE NTO 24 
10 HOTEL COSTA AZUL 14 
11 3 HOTEL rnsTA SOL Y MAR 
12 HOTEL CASA VIEJA 52 
13 HOTEL MAR Y MAR 49 
14 HOTEL TAYRONA 32 
15 HOTEL MIRAMAR 21 
16 HOTEL YULDAMA RODADERO INN 51 
17 40 HOTEL OLAS MARINA 
18 HOTEL SAN FRANSISCO 45 
19 HOTEL ARANAMAR 
9 
29 HOTEL VALLADOLID 
38 
21 HOTEL BETONA 55 
22 HOTEL CARIBE CON11NENTAL 49 
23 HOTEL NASHAMA 66 
24 73 HOTEL PANAMERICAN 
25 HOTEL PARQUE REAL 69 
26 CARIBE MAR HOTEL 82 
27 HOTEL LA CASA DEL HUESPED 57 
28 62 HOTEL BAR RESTAURANTE MIRADOR DE TAGANGA 
29 HOTEL VILLA DEL MAR ea 
30 HOTEL BAHIA PLAZA 41 
31 HOTEL ZAFIRO 64 
32 HOTEL Y RESTAURANTE MANLZALES 79 
33 HOTEL CHICAMOCHA 77 
34 HOTEL MEDELL1N 75 
35 30 HOTEL MASELLA BAHA SANTA MARTA 
36 HOTEL BALLENA AZUL 34 
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Tabla 4. (Continuación) 
37 HOTEL RE MARIN so 
38 HOTEL MARANATA 71 
39 HOTEL TAMACA 29 
ao HOTEL LUNA AZUL 31 
41 HOTEL BAHIA 65 
42 HOTEL LA CASA DE FELIPE 18 
43 PARK HOTEL 42 
44 HOTEL BERMUZ 70 
45 HOTEL REPUBLICANO COLONIAL 81 
as CASA AMARILLA DE AURA HOTEL RESTAURANTE 47 
47 HOTEL CASA BLANCA 39 
48 HOTEL TISKIRAMA 58 
49 HOTEL MEDELLIN SANTA MARTA 44 
50 HOTEL SOL Y MAR 2 
51 4 HOTEL CARIBE 
52 HOTEL MONTERREY PLAZA 7 
53 CEPEDA SANCHEZ LTDA (HOTEL ROCAMAR) 6 
54 SANTORINI HOTELD & RESORT 56 
55 HOTEL TIMA URAKA 23 
56 8 HOTEL ANDREA DORIAN 
57 HOTEL Y HOSPEDAJE LAS PALMAS 25 
58 HOTEL EL IMPERIO 11 
59 43 HOTEL COSTA AZUL 
60 HOTEL LAS DELICIAS INN 54 
Fuente: Elaborado por los investigadores 
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7.6 TÉCNICAS O INSTRUMENTOS A UTILIZAR PARA LA RECOLECCIÓN DE 
LA INFORMACIÓN 
7.6.1 Fuentes. 
7.6.1.1 Fuentes primarias. 
Para recolectar la mayor información posible de la fuente primaria, los autores se 
fundamentaran en ciertas técnicas acordes con los objetivos perseguidos. En tal 
búsqueda se utilizaran las siguientes herramientas: observación directa y 
encuestas. 
Observación Simple Directa: Se realizaran visitas a las diferentes MIPYMES 
del sector hotelero de la ciudad de Santa Marta DTCH. 
Encuestas: Con base en ésta se podrá ampliar la información percibida a 
través de la observación directa en las diferentes MIPYMES del sector hotelero 
de la ciudad de Santa Marta DTCH. 
7.6.1.2 Fuentes secundarias. 
Para la recolección de la información secundaria en el presente estudio se acudirá 
a los textos, libros, revista, artículos y estudios existentes. 
7.7 INSTRUMENTOS 
7.7.1 Instrumentos para la recolección de información primaria. 
Para la recolección de la Información primaria los instrumentos que se utilizaran 
son: libretas de apuntes, bolígrafos, folletos, formulario de de encuesta para el 
ESTUDIO DE PRODUCTIVIDAD Y COMPETITIVIDAD DEL SECTOR 
HOTELERO DE LA CIUDAD DE SANTA MARTA. 
7.7.2 Instrumentos para la recolección de la información secundaria. 
Durante el presente estudio se utilizaran para la recolección de información 
secundaria libros, libretas de notas Internet, etc. 
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7.8 TÉCNICAS O PROCEDIMIENTOS DE ANÁLISIS 
Las técnicas o procedimientos de análisis que se utilizaran son: 
7.8.1 Análisis Descriptivo: Este tipo de análisis permitirá describir el estado 
encontrado en la recolección de los datos, apoyado con gráficos de barra, 
circulares entre otros. 
7.8.2 Análisis interno del sector: utilizando la herramienta Excel, se realizara 
un análisis teniendo en cuenta simultáneamente el conjunto de variables como son 
económicas y financieras, procesos, gestión humana, planeación estratégica que 
se medirán a través de la encuesta, en cada una de las MIPYMES seleccionadas 
con el fin de estudiar el comportamiento de estas en el sector hotelero de la ciudad 
de Santa Marta. 
7.8.3 Análisis del Entorno del Sector: Se realizara búsqueda de la información 
relacionada con los indicadores macroeconómicos, el aspecto social-cultural, 
político-legal y geográfico relacionada con el sector turístico, con el fin de 
clasificarla en oportunidad o amenaza según el caso. 
7.8.4 Fases del proyecto. 
Fase 1 Investigación documental: para la realización de esta fase se tuvo como 
referencia la información suministrada por la cámara de comercio, universidad del 
magdalena y otras fuentes secundarias como (DANE, Ministerio de industria y 
turismo, Cotelco y otras fuentes). 
Fase 2 Identificación y cuantificación de la Mipymes: se solicitó a la cámara de 
comercio de santa marta la base de datos de los establecimientos relacionados 
con actividades de hospedaje; se realizó un análisis de la información entregada 
para determinar solo aquellos que se consideraban como hoteles teniendo en 
cuenta la actividad económica y razón social de los mismos lo que redujo el 
tamaño de la población inicial de 186 establecimientos a 83. 
Para establecer la muestra se aplicó la fórmula para población finita y sin 
reemplazo (ver tabla número 3) la cual arrojo como resultado un tamaño de 
muestras de 60 hoteles de 83 a los cuales se les realizo una visita para la 
aplicación de una encuesta que consta de 46 ítem con 6 áreas principales 
(planeación estratégica, estructura organizacional, administrativa y mercadeo, 
servidos y finalmente tecnología), el cuestionario consta de preguntas 
dicotómicas, de selección múltiples y cerradas por medio de las cuales se 
obtendrá la información necesaria para el desarrollo del diagnóstico interno. 
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Para determinar cuáles de los 60 hoteles son micro, pequeña o mediana empresa 
se tuvo en cuenta la ley 905 del 2004 la cual clasifica las empresas según la 
cantidad de empleados. 
Fase 3 Elaboración del diagnóstico interno: en la ejecución de esta fase se 
tabularon las encuestas utilizando tablas en Excel, graficas de torta y de barras 
realizando así sus respectivos análisis; se construye el perfil de capacidad 
institucional (PCI) en donde se representan las variables de productividad y 
competitividad las cuales serán medidas según sus fortalezas y debilidades en 
niveles alto, medio o bajo de acuerdo a cada ítem establecido en la encuesta. 
Fase 4 Elaboración del diagnóstico externo: con el fin de determinar las variables 
de competitividad y productividad que afectan al sector hotelero se realiza una 
revisión bibliográfica de la información relacionada con este segmento y se 
seleccionan solo aquellas variables que lo afectan directamente y que son 
relevantes para la investigación, posteriormente se elabora el perfil de 
oportunidades y amenazas del medio (POAM) en donde se definen cuáles de 
estas podrían ser oportunidades o amenazas en un grado alto, medio o bajo. 
Fase 5 caracterización y agrupación de Mipymes: el cumplimiento de esta fase se 
realizó por medio de un análisis desarrollado por los investigadores y con apoyo 
de las herramientas de Excel, codificando los 60 hoteles de la muestra y 
construyendo una tabla donde se coloca cada ítem de la encuesta con las posibles 
respuestas versus la codificación; se analiza cada hotel marcando la casilla 
correspondiente a la respuesta obtenida. 
Posteriormente se filtra por columnas empezando por el primer hotel 
seleccionando solo las casillas que se encuentran llenas, es decir aquellas que se 
hayan elegido como respuesta según el color del grupo (la determinación es dada 
por los autores), luego se compara con cada uno de los hoteles y si tienen 
características semejantes tendrán las mismas casillas llenas y pertenecerán al 
mismo grupo. Con este método se determina cada grupo verificando la cantidad 
de casillas llenas según las características comunes. 
Finalmente se logró identificar 5 grupos realizando un análisis de cada uno con 
respecto al estado de sus variables. Se hace el diagnostico interno a cada grupo y 
se determinan sus fortalezas y debilidades en niveles alto, medio o bajo con 
respecto a cada ítem como se realizó en el PCI general. Se construye un análisis 
DOFA por cada grupo tomando como referencias las fortalezas y debilidades 
diagnosticadas en el PCI, junto con las amenazas y oportunidades identificadas en 
el POAM, se realiza un cruce de variables entre el factor interno y el externo con lo 
que se generan 4 tipos de estrategias ( FO, DO, FA, DA). 
El siguiente paso es elaborar un cuadro de estrategias a partir de las que se 
generaron con análisis DOFA. 
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Fase 6 Elaboración del plan estratégico y sus indicadores, se elabora un plan 
estratégico teniendo en cuenta las estrategias que se generaron a partir del 
análisis DOFA, en el plan se definen el área de acción, objetivo, estrategia, 
actividad, indicadores, meta periodo de revisión y beneficiario. 
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8. IDENTIFICACION Y CLASIFICACIÓN DE LAS MIPYMES 
Para la cuantificación y clasificación de los hoteles de la ciudad de Santa Marta se 
tendrá en cuenta lo dispuesto en la ley 905 del 2004 en la cual se definen los 
conceptos de micro, pequeñas y medianas empresas según el número de 
personas o trabajadores con los que cuente la empresa. Para realizar la 
clasificación se tuvo en cuenta solo a los empleados fijos de cada hotel. 
De los 60 hoteles escogidos que fueron objeto de estudio se determinó que el 90% 
de dichos hoteles pueden considerarse como microempresas ya que cuenta con 
un personal no superior a 10 trabajadores; un 7% de dichos hoteles pueden 
considerarse pequeñas empresas ya que poseen entre 11 y 50 empleados; un 3% 
pueden considerarse como mediana empresa ya que poseen entre 51 y 200 
trabajadores. 
Tabla 5. Identificación y clasificación de hoteles 
CODIFICACIÓN 
• 
ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS 
NÚMERO DE 
EMPLEADOS CLASIFICACION 
H1 HOTEL CASA GRAFITTY 2 Micro  
H2 HOTEL CASA FAMILIAR 3 Micro 
H3 SOL HOTEL 8 Micro 
H4 HOTEL Y CABAÑAS TECHOS AZULES 3 Micro 
H5 HOTEL EL SUREÑO 4 Micro 
H6 HOTEL PLAYA MAR 6 Micro 
H7 HOTEL REPUBLICANO COLONIAL 2 Micro 
H8 HOTEL ESCQNDOR 9 Micro 
H9 HOTEL Y SUITE SORENTO 34 Pequeña 
H10 HOTEL COSTA AZUL 2 Micro 
H11 HOTEL CoSTA SOL Y MAR 2 Micro 
H12 HOTEL CASA VIEJA 6 Micro  
H13 HOTEL MAR Y MAR 3 Micro 
H14 HOTEL TAYRONA 8 Micro  
H15 HOTEL MIRAMAR 3 Micro 
H16 HOTEL YULDAMA RODADERO INN 12 Pequeña 
H17 HOTEL OLAS MARINA 6 Micro 
H18 HOTEL SAN FRANSISCO 10 Pequeña 
H19 HOTEL ARANAMAR 
7 Micro 
H20 110TEL VALLADOLID 
12  Micro 
H21 HOTEL BETONA 18 Micro  
H22 HOTEL CARIBE CONTINENTAL 6 Micro 
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Tabla 5. (Continuación) 
H23 HOTEL NASHAMA 7 Micro 
H24 HOTEL PANAMERICAN 8 Micro 
H25 HOTEL PARQUE REAL 5 Micro 
H26 CARIBE MAR HOTEL 4 Micro 
H27 HOTEL LA CASA DEL HUESPED 2 Micro 
H28 HOTEL BAR RESTAURANTE MIRADOR DE TAGANGA 8 Micro  
H29 4 Micro HOTEL VILLA DEL MAR 
H30 HOTEL BAHIA PI 47A 4 Micro 
H31 HOTEL ZAFIRO 2 Micro  
H32 HOTEL Y RESTAURANTE MANIZALES 2 Micro 
H33 HOTEL CHICAMOCHA 2 Micro 
H34 HOTEL MEDELLIN 8 Micro 
H35 2 Micro  HOTEL MASELLA BAHIA SANTA MARTA 
H36 HOTEL BALLENA AZUL 25 Micro  
H37 HOTEL REMARIN 2 Micro  
H38 HOSTAL MARANATA 3 Micro 
H39 HOTEL TAMACA 107 Mediana 
H40 HOTEL LUNA AZUL 8 Micro  
H41 HOTEL BAHIA 4 Micra 
H42 HOTEL LA CASA DE FELIPE 6 Micro 
H43 _PARK HOTEL _ 17 Pequeña 
H44 HOTEL BERMUZ 4 Micro 
H45 HOTEL REPUBLICANO COLONIAL 3 Micro 
H46 CASA AMARILLA DE AURA HOTEL RESTAURANTE 1 Micro 
H47 5 Micro HOTEL CASA BLANCA 
H48 HOTEL TISKIRAMA 4 Micro 
H49 HOTEL MEDELLIN SANTA MARTA 3 Micro 
H50 HOTEL SOL Y MAR 5 Micro 
H51 4 Micro HOTEL CARIBE 
H52 HOTEL MONTERREY PI A7A 4 Micro 
H53 CEPEDA SANCHEZ LTDA (HOTEL ROCAMAR) 7 Micro 
H54 27 Mediana SANTORINI HOTELD & RESORT 
H55 HOTEL TIMA URAKA 2 Micro  
H56 HOTEL ANDREA DORIAN 4 Micro 
H57 HOTEL Y HOSPEDAJE LAS PALMAS 3 Micro 
H58 HOTEL EL IMPERIO 5 Micro 
H59 HOTEL COSTA AZUL 3 Micro 
H60 HOTEL LAS DELICIAS INN 3 Micro 
Fuente: Elaborado por los investigadores 
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Cuantificación de los hoteles 
Figura 4. Cuantificación de los hoteles 
Al comparar cada parte del gráfico se puede determinar que la gran mayoría de 
los hoteles de la ciudad son micro-empresas ya que de 60 hoteles encuestados el 
90% pertenecen a microempresa, el 3% a mediana y el 7% a pequeñas. 
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9. DIAGNÓSTICO DEL SECTOR HOTELERO Y TURISTICO DE LA CIUDAD 
DE SANTA MARTA D.T.C.H 
9.1 DIAGNOSTICO INTERNO 
9.1.1 Variables clasificatorias para la medición de productividad y 
competitividad. 
Para la determinación de las variables se tendrán en cuenta solo aquellas de 
carácter interno del sector hotelero. Según la división de la encuesta se tomará 
cada aparte de la clasificación para el análisis de las preguntas. 
Tabla 6. Variables de productividad y competitividad 
DIMENSIONES (VARIABLE 
INDEPENDIENTE) INDICADORES (VARIABLE DEPENDIENTE) 
PRODUCTIVIDAD 
Capacidad hotelera 
Número de habitaciones 
Número de sedes 
Servicios ofrecidos 
Control del servicio Inspecciones 
Recurso humano 
Número de empleados 
temporales 
Número de empleados 
fijos 
Capacitación 
Nivel académico 
Tipo de organización 
Manual de funciones 
Periodo de contratación 
Manual de 
procedimientos 
Tipo de contratación 
Motivación 
Efectividad 
Realizar estudios de 
métodos y tiempos 
Índice de satisfacción 
del cliente 
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Tabla 6. (Continuación) 
Costos Estructura de costos 
COMPETITIVIDAD 
Diferenciación del 
servicio 
Capacidad del servicio 
Precio del precio 
calidad del servicio 
proceso de certificación 
Gestión de 
mercados 
Mercado Objetivo 
definido 
Canales de 
comunicación 
Estrategias de 
publicitaria 
Estrategias para 
conocer al cliente 
Planeación 
estratégica 
Misión 
Visión 
Planes a corto plazo 
planes a mediano 
Análisis DOFA 
Indicadores 
Gestión 
Administrativa y 
financiera 
Presupuesto 
Formas de 
financiamiento 
Actualización de 
estados financieros 
Facilidad para acceder a 
créditos 
Rentabilidad 
sistemas de control de 
procesos 
Fuente: Elaborado por los investigadores 
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9.1.1.1 Información general. 
Número de empleados temporales 
Figura 5. Número de empleados temporales 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta. 
El 98% de las MIPYMES hoteleras de la ciudad de Santa Marta DTCH tiene entre 
O y 10 empleados temporales, lo cual nos muestra que la mayoría de dichos 
establecimientos son micro-empresas, solo el 2% de los hoteles cuenta con una 
planta de personal temporal que supera los 10 empleados. 
Número de empleados permanentes 
Figura 6. Número de empleados fijos 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta. 
El 90% de los hoteles tiene un número inferior a 10 empleados fijos lo cual sigue 
mostrando la tendencia que se aprecia al revisar la grafica anterior la cual muestra 
que en su gran mayoría los hoteles de la ciudad son micro-empresas que prestan 
los servicios de hotelería con un reducido personal. El 7% de los hoteles presenta 
unos niveles de personal mayor a 10 empleados y menor que 50 empleados, lo 
cual representa un aumento significativo con respecto a la cantidad de empleados 
temporales en este rango. Existe un 1% de hoteles que poseen una fuerza laboral 
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de más de 50 empleados y menos de 100, puede considerarse con un caso que 
representa los grandes hoteles de la ciudad, igualmente existe un 2% de los 
establecimientos que tiene más de 100 empleados fijos. 
Al comparar los dos gráficos se puede determinar que la gran mayoría de los 
hoteles de la ciudad son pequeñas empresas que cuentan con unos niveles muy 
bajos de contratación de personal tanto fijo como temporal. 
Habitaciones sencillas 
Figura 7. Número de habitaciones sencillas 
Numero de hbftaciones sencilla 
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Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta 
El 53% de los hoteles de la ciudad no posee ninguna habitación de este tipo, 
también se puede notar que el porcentaje que está entre 1 y 10 habitaciones 
sencillas suma el 39% lo cual muestra que existe muy poco interés por parte de 
los hoteles en tener habitaciones sencillas. 
Habitaciones dobles 
Figura 8. Número de habitaciones dobles 
Numero de babitacones dobles 
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Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta 
De entrada se nota un cambio radical frente a los porcentajes obtenidos en los 
resultados del numero de habitaciones sencillas, aquí se puede ver que solo el 7% 
de los hoteles no tienen ninguna habitacion doble, lo cual muestra la importancia 
de este tipo de habitaciones en los hoteles de la ciudad, en cuanto a la reparticion 
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Numero de habitaciones triples 
15% 
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Numero de habitaciones familiares 
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del porcentaje restante tenemos una distribucion casi que identica para los otros 
rangos a saber 27% de los hoteles tienen entre 1 y 5 habitaciones sencillas, 23% 
de los establecimientos tienen entre 5 y 10 habiacionees, el 16% de los mismos 
tiene entre 10 y 15 habitaciones dobles, y el 27% de los hoteles de la ciudad tiene 
mas de 15 habitaciones dobles. Lo anterior nos da como resultado que el 93% de 
los hoteles tiene por lo menos una habitacion doble. 
Habitaciones triples. 
Figura 9. Número de habitaciones triples 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta 
Al igual que en las habitaciones sencillas se nota un alto porcentaje el 37% de los 
hoteles que no poseen ninguna habitación triple, sumándole a esto que el 23% de 
los mismos tiene solo entre 1 y 5 habitaciones de este tipo, el 15% tiene entre 5 y 
10 habitaciones, sumando estos tres ítem dan como resultado que el 75% de los 
hoteles tiene entre O y 10 habitaciones triples, el porcentaje restante lo completan 
un 10% para aquellos hoteles que tienen entre 10 y 15 habitaciones y finalmente 
un 15% para los que tienen más de 15 habitaciones triples. 
Habitaciones familiares 
Figura 10. Habitaciones familiares 
Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
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Mision 
SI 
NO 
El 27% de los hoteles encuestados no tiene habitaciones familiares que junto con 
el 32% de los que solo tienen entre 1 y 5 habitaciones familiares suman el 59% de 
los hoteles lo cual confirma la tendencia que se habia observado en los graficos de 
los demas tipos de habitaciones, donde se puede deducir que el tipo de habitación 
con mayor relevancia para los hoteles es la habitacion doble, muy por encima de 
los tipos de habitaciones sencillas, triples y familiares. 
Número de sedes 
Figura 11. Número de sedes 
Numero de sedes 
8% 4% 
e masde 2 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta. 
El 88% de los hoteles cuenta con una sola sede, el 8% tiene 2 sedes y solo el 4% 
posee mas de 2 sedes. 
9.1.1.2 Planeación estratégica. 
Misión 
Figura 12. Misión 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta. 
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Visión 
Figura 13. Visión 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta. 
El 55% de los hoteles encuestados no tienen definido la misión y la visión de su 
organización los cual implica que no tienen definido claramente que es la empresa 
ni hacia donde la quieren llevar en el futuro, es decir solo se preocupan por el 
diario vivir. 
Planes a mediano plazo 
Figura 14. Planes a mediano plazo 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta 
El 57% de los hoteles encuestados dice tener planes a mediano plazo aunque el 
porcentaje de los hoteles que tienen planes a mediano plazo supera al de los que 
no tienen no deja de preocupar que el porcentaje que no tiene planes a mediano 
plazo sea tan alto un 43%, lo cual muestra que cerca de la mitad de los hoteles de 
la ciudad no tienen planeado como enfrentaran las condiciones cambiantes del 
medio en el que ejercen su actividad. 
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Planes a corto plazo 
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Analisis DOFA 
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Planes a corto plazo 
Figura 15. Planes a corto plazo 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta 
El 55% de los hoteles encuestados asegura no tener planes a codo plazo, lo cual 
indica una situacion mucho ma preocupante que la presentada con los planes a 
mediano plazo, lo anterior demuestra que mas de la mitad de los hoteles de la 
ciudad estan sometidos al diario vivir, no tienen una gula que les muestre cual es 
el camino a seguir o cuales son los resultados esperados. 
Analisis DOFA. 
Figura 16. Analisis DOFA 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta 
El 78% de los hoteles de la ciudad nunca ha realizado un análisis DOFA lo cual no 
le permite a las empresas de este sector poder hacer un análisis acerca de cuáles 
son sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas y así poder determinar 
cuáles son las mejores estrategias, planes a corto y a mediano plazo para 
enfrentar las posibles contingencias que se presenten en el mercado. 
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Actualización de la información 
Figura 17. Actualización de la información 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta. 
De los hoteles que realizan análisis DOFA el 46% lo actualiza semestralmente y el 
38% lo hace anualmente siendo unos periodos de tiempos aceptables, que 
permiten determinar de manera oportuna los posibles cambios que se generan en 
el medio, hay un 8% que lo realiza cada cuatro meses y otro 8% que lo realiza 
trimestralmente, siendo estos unos periodos de tiempo muy cortos no permiten 
que se aprecien cambios importantes. 
Indicadores de desempeño 
Figura 18. Indicadores de desempeño 
Fuente: elaboración propia a parar de la encuesta. 
El 73% de los hoteles encuestados no posee indicadores de desempeño lo cual 
muestra que no tienen forma de medir los avances de la organización ni el 
cumplimiento de las metas propuestas, aunque quedo claro que la mayoría de 
ellos no cuentan con planes a mediano y corto plazo. 
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Cada cuanto los evalúa y los analiza 
Figura 19. Actualización de la información 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta. 
De los hoteles que cuentan con indicadores de desempeño el 100% de ellos los 
evalúa y los analiza en periodo no mayor a 6 meses lo cual muestra su interés por 
medir sus avances y controlar el cumplimiento de las metas propuestas. 
9.1.1.3 Estructura organizacional y gestión del talento humano. 
Tiene un organigrama claramente definido 
Figura 20. Organigrama 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta 
Según los datos obtenidos la gran mayoría de los hoteles objetos del estudio el 
62% no cuenta con un organigrama claramente definido, lo que no permite que la 
empresas tengan claro cuáles son diferentes niveles de jerarquía existentes en la 
organización, sus principales funciones y responsabilidades. 
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Cuenta con manual de funciones 
Figura 21. Manual de funciones 
Manual de funciones 
SI 
NO 
Fuente. elaboración propia a partir de la encuesta. 
El 55% de los hoteles no posee un manual de funciones elemento esencial para 
determinar responsabilidades y funciones de cada uno de los cargos y la forma 
cómo interactúan con los demás cargos existentes en la organización, evitando así 
posibles conflictos por el desconocimiento de funciones correspondientes a cada 
uno de los cargos, además de ser un documento esencial al momento de entrenar 
al nuevo personal de la empresa. 
Periodo promedio de contratación del nuevo personal. 
Figura 22. Periodo de contratación 
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Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta 
El 40% de los hoteles presenta unos periodos de contratación semestral, un 38% 
presenta penados de contratación semestral que se realiza durante épocas de 
temporada alta que se presentan todos los años, solo un 12% presenta una 
contratación mensual y solo un 3% presenta un periodo de contratación diaria, 
existe un 7% de los hoteles que afirman no hacer contrataciones en su defecto 
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presentan una especie de colaboración familiar durante los periodos de mayor 
demanda. 
Tipo de contratación que maneja la empresa. 
Figura 23. Tipo de contratación 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta 
El 33% de los hoteles encuestados presenta un tipo de contratación a término 
indefinido lo cual muestra que existe un buen porcentaje de empleos estables en 
el sector, un 32% utiliza la contratación a término fijo, un 28% presenta una 
contratación por orden de servicio, el restante presenta una combinación de los 
distintos tipos de contratación. 
Como considera usted la organización. 
Figura 24. Tipo de organización 
Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta 
La gran mayoría de las empresas hoteleras de la ciudad se consideran abiertas al 
cambio un 58% lo cual le permite ser organizaciones con facilidades para 
adaptarse a un mercado cada vez más cambiante y globalizado. 
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Cuenta con programas de capacitación para sus empleados 
Figura 25. Capacitación 
Capacitación 
1151 
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Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta 
El 65% de los empresarios no ha implementado programas de capacitación para 
sus empleados, limitando así el crecimiento tanto personal como profesional de 
sus empleados e igualmente el crecimiento de la empresa que se encuentra ligado 
al desempeño y ventajas que tengas sus empleados las cuales no serán 
incrementadas si no se realizan programas para incentivarlas. 
Nivel de formación de los empleados 
Figura 26. Nivel académico 
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Fuente: elaboradon propia a partir de la encuesta 
El 58% de los empleados de los hoteles encuestados tiene un nivel académico de 
bachiller lo cual indica que las mayoría de los hoteles utiliza mano de obra no 
calificada, el 17% del personal es profesional universitario o está cursando 
estudios superiores este porcentaje es muy similar a los empleados que han un 
cursado una carrera técnica, solo el 5% de los empleados solamente ha cursado 
la primaria y solo el 2% del total de la población que trabaja en los hoteles tiene 
estudios de postgrado. 
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9.1.1.4 Administrativo y financiero 
Trabaja con presupuesto establecido 
Figura 28. Presupuesto  
Presupuesto establecido 
e ZSI NO 
Estrategias de motivación para sus empleados. 
Figura 27. Motivación 
Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
El 43% de los hoteles encuestados utilizan los incentivos como estrategia de 
motivación, el 15% utiliza la participación en el desarrollo de la empresa y 
solamente el 3% utiliza los ascensos como estrategia para motivar a sus 
empleados, existe un porcentaje importante de hoteles correspondiente al 32% 
que no utiliza ningún tipo de incentivo para la motivación de sus empleados lo que 
puede repercutir en el desempeño laboral de los mismos. 
Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
La mayoría de las empresas (53%) trabaja sin un presupuesto definido lo cual no 
le permite tener claro cuáles son sus fuentes de financiamientos, establecer 
planes de inversión, tener control sobre sus gastos. 
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Figura 29. Financiación 
Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
El 43% de los hoteles financian su funciomaniento y sus inversiones a traves del 
credito bancario la mayoría de estos aseguro tener buenas relaciones con las 
entidades bancarias, un 22% de los hoteles no accede a credito de ningun tipo 
aduciendo tasas de interes muy alta o que tienen la capacidad para tener una 
financiadon propia. 
Mantiene al día la información de sus estados financieros 
Figura 30. Actualización de estados financieros 
Fuente: elaboracion propia a pardr de la encuesta. 
El 88% de los hoteles mantienen al dia sus estados financieros lo que muestra la 
importancia que tiene para las empresas saber cuales son sus estados financieros 
para la toma de decisiones en el futuro cercano. 
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Facilidad para acceder a créditos bancarios y con proveedores 
Figura 31. Facilidad para acceder a créditos 
Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
La mayoría de los hoteles aseguran tener facilidades para acceder a los creditos 
bancarios y de proveedores un 67% de ellos lo hacen frecuentemente para 
financiar sus gastos de funcionamiento y planes de inversión, existe un 33% que 
no accede a los creditos o no los solicita aduciendo altas tasas de interes para la 
consecusion de los creditos. 
Cuenta con una estructura de costo bien definida 
Figura 32. Estructura de costos definida 
Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta 
Costos la mayoría de los hoteles un 60% tienen claramente definida cuales son los 
costos en los que incurren en la prestación de sus servicios, lo que demuestra que 
saben determinar el precio de venta que es satisfactorio para la mayoría de sus 
clientes. 
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Figura 33. Rentabilidad del hotel 
Fuente: elaboracion propia a pedir de la encuesta. 
De total de los hoteles encuestados el 65% aseguran tener una rentabilidad que 
se mantiene en el rango del 0% al 30%, seguido por un 23% que afirma tener una 
rentabilidad entre el 30% y 60%. 
Sistema de control de procesos. 
Figura 34. Sistemas de control de procesos 
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Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta 
Con relación a los controles de procesos se refleja que los hoteles en su mayoría 
realizan control por lo menos en uno de sus procesos, solo el 17% de los hoteles 
no realiza ningún tipo de control sobre por lo menos algunos de sus procesos, el 
proceso sobre el que más se realiza control es calidad del servicio con un 48%, 
seguido, muy de cerca del control sobre el gasto con un porcentaje del 42%, se 
evidencia un bajo control sobre el financiamiento solo el 12% de los hoteles ejerce 
algún tipo de control sobre el financiamiento También se puede determinar que 
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estas empresas no cuentan con controles en lo que se refiere a la información y 
comunicación e ingreso, lo que impiden que tenga menos posibilidades de éxito 
debido a que no posee todos los sistemas que permitan regular y facilitar el 
desempeño optimo que integra la organización para poder ser cada día más 
productivo y competitivo, en el área de gestión y administrativa. 
9.1.1.5 Sección mercadeo. 
Tiene claramente definido el mercado de su empresa 
Figura 35. Mercado definido 
Mercado definido 
251 
NO 
Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
Los hoteles se caracterizan por tener el mercado claramente definido, esto se ve 
reflejado con el 93% de los empresarios que conocen las necesidades de sus 
clientes, sus deseos y expectativas. 
Cuáles son los principales canales de comunicación con sus clientes. 
Figura 36. Canales de comunicación 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta. 
El contacto con los clientes es de carácter personal y telefónico, el cual es 
utilizado para la reservación de habitaciones, siendo estos los medios más 
rápidos y cómodos para la comunicación efectiva con los dientes. 
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Que mecanismo utiliza frecuentemente para la comunicación publicitaria de su 
empresa. 
Figura 37. Comunicación publicitaria 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta. 
El 45% de los hoteles utiliza la página web como medio para promocionar sus 
servicios lo que muestra la gran importancia que en los últimos años ha tomado el 
internet, el 43% hace publicidad a través de otros medios el más común de ellos 
es el directorio telefónico, los otros medios de comunicación son utilizados en una 
proporción muy baja, a saber ferias y eventos un 23%, marketing directo 20%, 
prensa, radio y televisión 18,33, revistas y catálogos un 11,6%. 
Cuenta con indicadores para medir la efectividad de los sistemas de 
comunicación publicitaria. 
Figura 38. Indicadores de efectividad de publicidad 
Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
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Solo el 23% de los hoteles utiliza indicadores para medir la efectividad de la 
publicidad, lo que muestra que la mayoria (77%) de los hoteles no conoce si las 
estrategias de difusion que estan utilizando estan siendo efectivas o no, lo cual no 
les permite tener un control sobre las inversiones realizadas para este rubro. 
Como conoce las expectativas de sus clientes. 
Figura 39. Expectativas del cliente 
Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
Los hoteles utilizan medios directos para conocer las expectaivas de sus clientes 
un31% de los hoteles utiliza las entrevistas a los clientes para conocer sus 
expectativas, un 22% utiliza las encuestas para conocer los requerimientos de los 
clientes, se utiliza en un porcentaje importante (27%) la inteligencia de mercado 
para conocer las expectativas de los clientes. 
La organización puede responder a las exigencias del mercado en: 
Figura 40. Exigencias del mercado 
Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
84 
Servicios ofrecidos 
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Los hoteles tienen muy claro sus limitaciones en cuanto a capacidad solo el 23% 
de los hoteles respondieron afirmativante que pueden responder en capacidad a 
las exigencias del mercado, en cuanto a calidad el 73% asegura estar en 
capacidad es responder a la exigencias del mercado en cuanto a calidad del 
servido, un 63% esta en capacidad de competir por precio en el mercado. 
9.1.1.6 Servicios. 
Servicios ofrecidos por el hotel 
Figura 41A. Servicios ofrecidos por el hotel 
Fuente elaboración propia a partir de la encuesta. 
Figura 4113. Servicios ofrecidos por el hotel 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta. 
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Manual de procedimientos 41. SI NO 
Figura 41C. Servicios ofrecidos por el hotel 
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Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta 
Los servicios hoteleros con mayor importancia y que prácticamente son esenciales 
para su funcionamiento son según lo que se pudo determinar a partir de las 
encuestas son: aire acondicionado el cual un 83% de los hoteles brinda el servicio 
seguido de televisión internacional 82%, camarera un 80%, lavandería un 72%, 
internet un 63%, cajilla de seguridad con un 58%, restaurante un 50%, 
parqueadero un 38%, los demás servicios presentan unos porcentajes bajos en 
cuanto a su prestación y solo ofrecidos por los hoteles grandes que cuentan con 
una infraestructura mayor 
Cuenta con manual de procedimientos 
Figura 42. Manual de procedimientos 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta. 
El 72% de los hoteles no cuenta con manuales de procesos, mostrando poca 
certeza que los trabajadores utilicen las herramientas y los procedimientos 
requeridos y utilizados por la empresa. Así mismo, los empleados no poseen una 
guía formal de trabajo, principalmente para el personal nuevo que tiene poco 
conocimiento de los procedimientos que se realizan en el hotel. 
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Registro de inspecciones 
1151 
NO 
Realiza inspecciones sobre 
Figura 43. Inspecciones sobre 
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Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
Para determinar el índice de inspecciones realizadas por los hoteles se tuvo en 
cuenta el número de inspecciones realizadas sobre el número de hoteles que 
realmente ofrecen estos servicios. El 100% de los hoteles realiza inspección sobre 
las habitaciones utilizadas por los huéspedes, para el control de los materiales que 
se encuentran en las habitaciones, cambio de cobertores de las camas y aseo de 
las mismas, el 86.67% realiza inspecciones en la recepción del hotel, seguido de 
un 93.33% que hace inspecciones sobre el restaurante. 
Evalúa los registros de inspección. 
Figura 44. Evaluación de registros de inspección 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta. 
El 78% de los hoteles evalúa los registros de inspección lo que muestra la 
importancia que tiene para la administración tener un control sobre sus 
habitaciones y las demás áreas comunes del hotel. 
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Estudio de metedosy tiempo 
• SI NO 
Satisfacción al cliente 
110 •  5I NO 
Ha efectuado estudios de métodos y tiempos. 
Figura 45. Estudios de métodos y tiempos 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta 
Solo el 17% de los hoteles ha realizado un estudio de métodos y tiempos lo que 
está limitando el aprovechamiento que se les puede dar a sus empleados, mejorar 
los tiempos de atención al cliente, reducir los tiempos muertos y los movimientos 
innecesarios. 
Ha aplicado encuesta de satisfacción del cliente. 
Figura 46. Satisfacción del cliente 
Fuente: elaboración propia a partir la encuesta 
Solo el 53% de los establecimientos se preocupa por conocer si satisface las 
necesidades del cliente, el 47% restante no aplica ningún método para recolectar 
información que le permita saber si el cliente está satisfecho con el servicio 
prestado, lo que no les permite al hotel saber cuáles son sus debilidades y 
fortalezas al momento de prestar el servicio de hotelería. 
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Está llevando a cabo proceso de certificación. 
Figura 47. Proceso de certificación 
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Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta 
Los resultados arrojados por la encuesta deja ver que solo el 12% de los hoteles 
se encuentran certificados, un 75% no tienen un sistema de gestion de calidad y 
tampoco se encuentra en proceso de establecer uno, la mayoria de estas 
empresas son pequeñas micro-empresas que aducen problemas de financiacion o 
que no lo necesitan, ignorando la gran , importancia que tiene para las empresas 
la estandarizacion de sus procedimientos, sus mejora continua en busqueda de 
aunmentar su productividad y competitividad 
Número de computadores que posee el hotel. 
Figura 48. Número de computadores 
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Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
El 75% de los hoteles posee por lo menos un computador, teniendo la siguente 
discriminacion: el 63% posee entre 1 y 5 computadores, el 7% posee en 5 y 10 
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computadores, el 2% de los hoteles posee entre 10 y 15 computadores, el 3% 
posee mas de 15 computadores. 
Los administrativos tienen acceso a Internet 
Figura 49. Acceso a internet administración 
Accesoaintemetadministracion 
imS1 
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Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
En la grafica se puede observar que el 78% de los hoteles permite el acceso a 
internet de su area administrativa lo que brinda posibilidades de generar una 
comunicación rapida a traves de la red con clientes, proveedores etc. 
Brinda servicio de internet a sus clientes. 
Figura 50. Servicio de internet a los clientes 
Brinda internet a los clientes 
51 
DNI) 
Fuente: Elaboración propia a partir de la encuesta. 
El 78% de los hoteles le brinda acceso a internet a su personal administrativo y un 
68% brinda el servicio de internet a sus clientes lo que muestra la gran 
penetración que ha tenido el internet en los últimos años. 
90 
Software para informacion 
51 
NO 
Software para el manejo de información. 
Figura 51. Software para manejo de la información 
Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
Figura 52. Tipo de software 
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Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
Solo el 48% de los hoteles cuenta con software para el manejo de la informacion 
lo cual permite deducir que el restante 52% tienen un manejo de la informacion en 
forma manual. De ese 48% que cuentan con software para el manejo de la 
información un 30% cuenta con software para el manejo de la informacion en 
recepcion, el 26% tiene software para el control de inventarios, 25% cuenta con 
programas para el manejo de la facturacion, igualmente un 25% para el manejo de 
la informacion contable, solo el 10% tiene un programa para el manejo de la 
informacion sobre los proveedores. 
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Poseed:detono 
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Pageselectronicos e 1•51 NO 
Possecitofono 
• 151 ENO 
Posee datafono 
Figura 53. Posee datafono 
Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
El 67% de los hoteles encuestados no cuenta con el servicio de datafono, lo que 
no permite facilidades en el pago a los clientes dejandoles como unica opción el 
pago en efectivo. 
Facilidad de pagos electrónicos 
Figura 54. Facilidad para pagos electrónicos 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta. 
El 67% de los hoteles encuestados no cuenta con el servicio de pagos 
electronicos, lo que no permite facilidades en el pago a los clientes dejandoles 
como unica opción el pago en efectivo. 
Posee citófono 
Figura 55. Posee citófono 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta 
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Sistemadeseguridad 
• SI NO 
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Solo el 37% de los hoteles cuenta con el servicio de citofono para la 
intercomunicacion de los huespedes con el resto del hotel. El restante 63% de los 
hoteles no le brinda a los cliente la facilidad de solicitar cualquier servicio desde su 
habitación. 
Cuentan con sistemas de seguridad (incendio, robos) 
Figura 56. Sistemas de seguridad. 
Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta. 
Solo el 20% de los hoteles cuenta con un sistema antirrobo o contra incendios lo 
cual deja ver con preocupación los grandes riesgos a los que estan expuestos los 
clientes, especialmente en el caso de presentarse un incendio ya que dichas 
instalaciones no cuentan al menos con un extintor. 
Cada cuanto realiza actualización de equipos 
Figura 57. Actualización de equipos 
Fuente: elaboración propia a par-urde la encuesta 
El 93% de los hoteles hace recambio de sus equipos en un periodo menor de 5 
años, lo que muestra preocupación por parte de los propietarios de ofrecer un 
servicio de gran calidad y en las mejores condiciones de salubridad. 
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Tabla 7. Indice de Productividad empleados por habitación29 
NOMBRE O RAZON SOCIAL 
Número de 
empleados 
por hotel 
Número de 
habitaciones 
por hotel 
indice de 
empleados 
por 
habitación 
indice de 
empleados por 
habitación afiliados 
a COTELCO 
HOTEL CASA GRAFITTY 2 4 0,50 0,68 
HOSPEDERIA CASA FAMILIAR 3 12 0,25 0,68 
SOL HOTEL 8 30 0,27 0,68 
HOTEL Y CABAÑAS TECHOS AZULES 3 14 0,21 0,68 
HOTEL EL SUREÑO 4 15 0,27 0,68 
HOTEL PLAYA MAR 6 30 0,20 0,68 
HOTEL REPUBLICANO COLONIAL 2 46 0,04 0,68 
HOTEL Y SUITE SORENTO 34 42 0,81 0,68 
HOTEL COSTA AZUL 2 16 0,13 0,68 
HOTEL COSTA SOL Y MAR 2 13 0,15 0,68 
HOTEL CASA VIEJA 6 14 0,43 0,68 
HOTEL MAR Y MAR 3 20 0,15 0,68 
HOTEL MIRAMAR 3 16 0,19 0,68 
HOTEL OLAS MARINA 6 48 
_ _ 
0,13 0,68 
HOTEL ARANAMAR 7 20 0,35 0,68 
HOTEL CARIBE CONTINENTAL 6 22 0,27 0,68 
HOTEL NASHAMA 7 23 0,30 0,68 
HOTEL PARQUE REAL 5 34 0,15 0,68 
CARIBE MAR HOTEL 4 40 0,10 0,68 
LA CASA DEL HUESPED 2 12 0,17 0,68 
HOTEL BAR RESTAURANTE MIRADOR DE 
TAGANGA 8 5 1,60 0,68 
HOTEL VILLA DEL MAR 4 45 0,09 0,68 
HOTEL BAHIA PI A7A 4 16 0,25 0,68 
HOTEL ZAFIRO 2 16 0,13 0,68 
HOTEL Y RESTAURANTE MANIZALES 2 26 0,08 0,68 
HOTEL CHICAMOCHA 2 13 0,15 0,68 
HOTEL MEDELLIN 8 15 0,53 0,68 
HOTEL MASELLA BAHIA SANTA MARTA 2 16 0,13 0,68 
HOTEL BALLENA AZUL 25 32 0,78 0,68 
HOTEL REMARIN 2 6 0,33 0,68 
HOTEL MARANATA 3 12 0 25 0,68 
29 MARTINEZ, Mery, revista EAN 65, enero- abril 2009, p 31-48 intemet http:// joumatean.edu.co/index.php/Revista/article 
/viewFile /253/234 
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Tabla 7. (Continuación) 
HOSPEDAJE LUNA AZUL 8 14 0,57 0,68 
LA CASA DE FELIPE 6 12 0,50 0,68 
HOTEL BEMUZ 4 13 0,31 0,68 
HOTEL REPUBLICANO COLONIAL 3 26 0,12 0,68 
CASA AMARILLA DE AURA HOTEL 
RESTAURANTE 1 4 0,25 0,68 
HOTEL CASA BLANCA 5 14 0,36 0,68 
APARTAHOTEL TISKIRAMA 4 34 0,12 0,68 
HOTEL MEDELLIN SANTA MARTA 3 11 0,27 0,68 
HOTEL SOL Y MAR 5 33 0,15 0,68 
HOTEL CARIBE 4 24 0,17 0,68 
HOTEL MONTERREY PLAZA 4 27 0,15 0,68 
CEPEDA SANCHEZ LTDA 7 23 0,30 0,68 
HOTEL TIMA URAKA 2 7 0,29 0,68 
HOTEL ANDREA DORIAN 4 44 0,09 0,68 
HOTEL Y HOSPEDAJE LAS PALMAS 3 12 0,25 0,68 
HOTEL EL IMPERIO 5 13 0,38 0,68 
HOTEL COSTA AZUL 3 16 0,19 0,68 
HOTEL LAS DELICIAS INN 3 20 0,15 0,68 
HOTEL ESCONDOR 9 97 0,09 0,7 
HOTEL TAYRONA 8 52 0,15 0,7 
HOTEL YULDAMA RODADERO INN 12 80 0,15 0,7 
HOTEL VALLADOLID 12 52 0,23 0.7 
HOTEL BETONA 18 52 0,35 0,7 
HOTEL PANAMERICAN 8 51 0,16 0,7 
HOTEL BAHIA 4 59 0,07 0,7 
PARK HOTEL 17 60 0,28 0,7 
HOTEL SAN FRANSISCO 
HOTEL TAMACA 
SANTORINI HOTELD & RESORT 
HOTELES CON MENOS DE 50 HABITACIONES Promedio del grupo 0,29 0,68 
HOTELES CON MAS DE SOY MENOS DE 100 
HABITACIONES 
HOTELES CON MAS 100 HABITACIONES 
PrDmediQ del gru 0,19 0,7 
Fuente: Elaborado por los investigadores. 
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Al hacer un análisis comparativo del índice de empleados por habitación entre el 
sector de las Mipymes de la dudad de Santa Marta y el promedio nacional según 
datos arrojado por Cotelco se pudo notar que hay un déficit en cuanto la 
generación de empleo en el sector hotelero de la ciudad si se tiene en cuenta que 
a nivel nacional para un hotel con menos de 50 habitaciones el índice de 
empleado por habitación es de 0,68 y para los hoteles de la ciudad de santa Marta 
caracterizados como Mipymes es de solo 0,29 empleados por habitación. Para los 
hoteles que se encuentran entre 50 y menos de 100 habitaciones el promedio 
nacional es 0,7 y para el sector hotelero de santa marta se encuentra en 0.19 
empleados por habitación. Finalmente para los hoteles que tienen más de 100 
habitaciones el porcentaje es de 0,81 y para santa marta es de 0,37 empleados 
por habitación. 
Tabla 8. Índice de empleado por habitación y departamento 
Departamentos Por tamaño del hotel • 
(habitaciones) 
Hasta 
50 
0e51 
a100 
De 101 
a150 
Más de 
150 
Habitaciones 6,84 6,53 7 65 
Alimentos y bebidas 5,8 6,7 8,77 9,3D 
Departamentos menores 1,04 0,86 1,5 1,34 
Administración 3,35 3,21 3,27 2,8 
Promoción y mercadeo 0,7 0,98 0,84 0,77 
Recursos humanos 0,07 0,42 0,39 0,3 
Seguridad 1,24 0,99 0,7 1,06 
SistermaS 0,1 0,15 0,17 0,17 
Mantenimiento 1,39 1,27 1,63 2,15 
Totales 20,53 21.11 24,27 24,58 
índice de empleados por 
habitación 
0,68 0,70 0,81 0,82 
Fuente: Citado de COTELCO en MARTINEZ Mery, resista EAN 65, enero- abril 2009, p 31-48 intemet http:// 
journal.ean.edu.co/index.php/Revista/article /viewFile /253/234.  
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10. DIAGNOSTICO EXTERNO 
10.1 ANALISIS DE LA INFORMACIÓN 
Una vez recolectada la información se realizará el proceso de tabulación y análisis 
de la información para luego ser condensado en cuadros resumen por diagnostico 
10.2 SISTEMAS ECONOMICOS 
10.2.1 Indicadores macroeconómicos. 
Los indicadores macroeconómicos son los conceptos y cifras que expresan la 
imagen general de la economía de un país. Estas se establecen alrededor de la 
producción nacional de bienes y servicios de un país, el nivel de empleo y el nivel 
general de precios. 
Los indicadores macroeconómicos permiten conocer el Producto Interno Bruto 
(PIB), el PIB per capita, el crecimiento del PIB, la tasa de inflación (el nivel de 
precios), la tasa de interés promedio, entre otros. 
10.2.2 Inflación. 
Se define como inflación al aumento generalizado del nivel de precios de bienes y 
servicios. Se define también como la caída en el valor de mercado o en del poder 
adquisitivo de una moneda en una economía en particular. En la práctica, la 
inflación se estima como el cambio porcentual del índice de Precios al 
Consumidor. 
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Figura 58. Inflaciones por ciudades de la costa 
I nlfacion por ciudades de la costa caribe septiembre Z010 
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Santa Marta 2,64 
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Cartagena  2,12 
Barranquilla  2,42 
Nacional 2,28 
0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 
Fuente:Dane 2010 
El DANE informó que durante el año pasado la variación acumulada del índice de 
Precios al Consumidor, IPC, fue de 2,00 por ciento. Esta tasa es inferior en 5,67 
por ciento con respecto a la registrada en diciembre de 2008 que llegó a 7,67. 
La cifra es una buena noticia para el país, y significa que se logró de manera 
anticipada la meta de largo plazo que el Banco de la Republica se había fijado. 
De acuerdo con el departamento estadístico, en el mes de diciembre de 2009, la 
variación del IPC fue de 0,08 por ciento, cifra inferior en 0,36 por ciento a la 
registrada en diciembre de 2008 que se ubicó en 0,44 por ciento. 
El grupo de gasto que registró la mayor variación fue diversión con 0,59% y el de 
menor variación fue comunicaciones con -1,57 por ciento. Para el presente año el 
Emisor fijó como meta de inflación 3 por ciento. 
10.2.3 Producto interno bruto (PIB). 
El PIB representa el resultado final de la actividad productiva de las unidades de 
producción residentes. Se mide desde el punto de vista del valor agregado, de la 
demanda final o las utilizaciones finales de los bienes y servicios y de los ingresos 
primarios distribuidos por las unidades de producción residentes. 
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Figura 59. Producto interno bruto 
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Fuente: www.dane.gov.co, 2010 
Un crecimiento del 4,4 por ciento registró el Producto Interno Bruto, PIB, de 
Colombia en el primer trimestre del año, con relación al mismo periodo del año 
pasado, según lo reportó hoy el DANE. 
El organismo destaca que el PIB tuvo un aumento del 1,3 por ciento frente al 
trimestre inmediatamente anterior, esto es, entre octubre y diciembre del 2009. 
Entre los sectores que más contribuyeron al crecimiento del PIB figuran la 
construcción y las exploraciones mineras, según el informe del DANE. 
En cuanto a la industria manufacturera, el informe indica que en el primer trimestre 
de 2010 el valor agregado presentó una variación de 3.9%, comparada con el 
mismo trimestre del año 2009; así mismo, un incremento de 2.2%, comparada con 
el trimestre inmediatamente anterior. 
Entre los sectores que menos aportaron a impulsar la economía colombiana el 
DANE citó al agropecuario, el financiero y el transporte. Advierte el DANE que en 
el primer trimestre de 2010, el valor agregado de los sectores agropecuario, 
silvicultura, caza y pesca disminuyó en 1,3% frente al mismo periodo del año 
2009. 
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De igual forma disminuyó en 2,2%, comparado con el trimestre inmediatamente 
anterior El DANE establece que al analizar el resultado del PIB en el primer 
trimestre de 2010 comparado con el mismo periodo de 2009 por grandes ramas de 
actividad, se observaron las siguientes variaciones: 
15,9% en construcción; 13,2% en explotación de minas y canteras; 6,5% en 
suministro de electricidad, gas y agua; 4,1% en actividades de servicios sociales, 
comunales y personales; 3,9% en Industrias manufactureras; 3,6% en comercio, 
reparación, restaurantes y hoteles; 2,6% en transporte, almacenamiento y 
comunicaciones; 1,5% en establecimientos financieros, seguros, actividades 
inmobiliarias y servicios a las empresas; -1,3% en agricultura, ganadería, caza, 
silvicultura y pesca; por su parte, los impuestos, derechos y subvenciones, en 
conjunto, aumentaron en 3,7%. 
El siguiente cuadro la participación porcentual de cada uno de los sectores de la 
economía dentro del producto interno bruto del país 
Figura 60. PIB (producto interno bruto) 
2004 zoos 2006 2007 20o8 2009 2010v 
PIB total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 
Agropecuario 9,3 9,o 8,8 8,5 8,5 8,5 8,5 
Industria 14,6 14,6 14,6 14,8 14,2 13,3 13,2 
Hidrocarburos y minería 5,1 4,9 4,8 4,6 4,8 5,3 5,6 
Comercio, restaurantes, hoteles 12,9 13,1 13,3 13,5 13,4 12,9 12,8 
Construcción y obras públicas 4,4 4,7 5,0 5,2 5,1 5,7 6,o 
Transporte y comunicaciones 6,3 6,5 6,7 6,9 7,0 6,9 6,8 
Intennediación financiera 4,7 4,9 4,8 5,0  5,3 5,4 5,4 
Adminisración pública 10,3 10,1 9,8 9,6 9,5 9,6 9,5 
Otros 32,2 32,1 32,3 32,0 32,3 32,3 32,4 
Fuente: DAME 2010 
10.2.4 Tasa de interés. 
En general, se denomina tasa de interés al porcentaje de capital o principal, 
expresado en centésimas, que se paga por la utilización de éste en una 
determinada unidad de tiempo (normalmente un año). 
La tasa de interés comente o del mercado se calcula fundamentalmente 
atendiendo a la relación entre la oferta de dinero y la demanda de los prestatarios. 
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Cuando la oferta de dinero disponible para la inversión aumenta más rápido que 
las necesidades de los prestatarios, los tipos de interés tienden a caer. 
Análogamente, los tipos de interés tienden a aumentar cuando la demanda de 
fondos para invertir crece más rápido que la oferta de fondos disponibles a la que 
se enfrenta esas demandas. 
Figura 61. Tasa de interés 2009-2010 
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Fuente: DAME 2009-2010 
Como se puede observar en la gráfica las tasas de interés en el último periodo han 
bajado de manera sustancial buscando impulsar la inversión tanto nacional como 
extrajera y también como medida para controlar la inflación. 
10.2.5 Tratado del libre comercio (TLC).3°  
Es un acuerdo mediante el cual dos o más paises reglamentan de manera 
comprehensiva sus relaciones comerciales, con el fin de incrementar los flujos de 
comercio e inversión y, por esa vía, su nivel de desarrollo económico y social. 
3° PROEXPORT , Internet: http://www.proexportcom.coNbecontent/NewsDetail asp7ID=34688.1DCompany= 16 
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Los TLCs contienen normas y procedimientos tendientes a garantizar que los 
flujos de bienes, servicios e inversiones entre los países que suscriben dichos 
tratados se realicen sin restricciones injustificadas y en condiciones transparentes 
y predecibles. 
El TLC incorpora, además de temas comerciales, temas económicos, 
institucionales, de propiedad intelectual, laborales y medio ambientales, entre 
otros. De otro lado, para resguardar a los sectores más sensibles de la economía, 
el TLC apunta al fortalecimiento de las capacidades institucionales de los países 
que lo negocian y establece foros y mecanismos para dirimir controversias 
comerciales. 
Los tratados de libre comercio varían en su cobertura y su profundidad, en cuanto 
a los temas que abarcan y el nivel de compromisos asumidos por las partes 
(países firmantes) Como mínimo, los tratados de libre comercio deben contener 
reglas y procedimientos respecto de la mayor parte de los bienes que pueden ser 
objeto de comercio entre las partes (universo arancelario). Como su nombre lo 
indica, los tratados de libre comercio (TLCs) buscan lograr mayores grados de 
integración comercial entre los países que los negocian. Temas que excedan el 
ámbito comercial, como la seguridad nacional, la soberanía y la integridad 
territorial, no hacen parte de las negociaciones de esta clase de acuerdos. 
Una vez los tratados son negociados y firmados por los gobiernos, los textos son 
sometidos a consideración de los congresos de los respectivos países para su 
aprobación. Una vez aprobados son ratificados y en ese momento se vuelven 
obligatorios para las partes. En el caso de Colombia, la Constitución Política exige 
un requisito adicional, consistente en la revisión previa de la Corte Constitucional. 
Acuerdo Colombia-Chile.31  
El Acuerdo de Libre Comercio entre los Gobiernos de la República de Colombia y 
la República de Chile, suscrito el 27 de noviembre de 2006 y entró en vigor el 8 de 
mayo de 2009. 
TLC Grupo de los Tres32 
El Tratado del Grupo de los Tres (G-3), integrado por México, Colombia y 
Venezuela, se firmó En junio de 1994 y entró en vigor el 1 de enero de 1995. 
31  Ministerio de comercio, industria y turismo, acuerdo Colombia-chile. Julio del 2010, intemet: http://www.mincomercio.goy. 
co/eContentinewsdetaiLasp?id=24298idcompany=7  
32 Ministerio de comercio, industria y turismo, TLC grupo de los tres. Diciembre del 2010, interne http://wymmincomercio. 
goy.co/eC,ontentinewsdetaiLasp?1d=2440&idcompany=7  
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El Tratado busca un acceso amplio y seguro a los respectivos mercados, a través 
de la eliminación gradual de aranceles, reconociendo los sectores sensibles de 
cada país. Establece disciplinas para asegurar que la aplicación de las medidas 
internas de protección a la salud y la vida humana, animal y vegetal, del ambiente 
y del consumidor, no se conviertan en obstáculos innecesarios al comercio. 
Igualmente fija disciplinas para evitar las prácticas desleales de comercio y 
contiene un mecanismo ágil para la solución de las controversias que puedan 
suscitarse en la relación comercial entre los países. 
Con el Tratado del G-3 se formó una zona de libre comercio entre México, 
Colombia y Venezuela de 145 millones de habitantes. Este Tratado incluye una 
importante apertura de mercados para los bienes y servicios mexicanos y 
establece reglas claras y transparentes en materia de comercio e inversión, 
otorgando certidumbre a los agentes económicos. Además, se permite la adhesión 
a terceros países de América Latina y el Caribe. 
El G-3 representa oportunidades para aumentar y diversificar las exportaciones, 
producción, generar empleos productivos, bien remunerados, economías de 
escala vía alianzas comerciales, de inversión, mayor competitividad, crecimiento 
que se traducen en un mayor bienestar. 
El 22 de mayo del 2006 Venezuela denunció el TLC G-3 y ésta denuncia surtió 
efecto 180 días después de comunicada. A partir del 20 de noviembre de 2006, 
Venezuela no hace parte del TLC-G3. 
La Denuncia por parte de Venezuela no afecta las relaciones comerciales entre 
Colombia y México, que se seguirán rigiendo por lo establecido bajo el acuerdo. 
TLC Colombia - El Salvador, Guatemala y Honduras.33 
Colombia y los países del Triángulo Norte de Centroamérica (El Salvador, 
Guatemala y Honduras) iniciaron negociaciones para la firma de un tratado de 
libre comercio que les permita a los cuatro países mejorar las condiciones de 
acceso a sus respectivos mercados, aprovechar las complementariedades de sus 
economías, así como promover las inversiones mutuas, con miras a lograr 
mayores niveles de desarrollo que beneficien a la población. 
Las relaciones comerciales de Colombia con Guatemala, El Salvador y Honduras 
han estado enmarcadas en Acuerdos de Alcance Parcial suscritos en 1984 en el 
marco de la ALADI. Dichos Acuerdos cubren un grupo reducido de productos 
mediante preferencias arancelarias fijas. 
" Ministerio de comercio, industria y turismo, TLC Colombia, Salvador, Guatemala y Honduras. Enero del 2011, intemet: 
http://www.mincomercio.gov.coieContentínewsdetaiLasp7id=5107&idcompany=7 
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Con el fin de fortalecer la integración económica regional como instrumento 
esencial para el avance del desarrollo socioeconómico de los países 
latinoamericanos, Colombia, Guatemala, El Salvador y Honduras, iniciaron en 
junio de 2006 negociaciones para un Tratado de Libre Comercio. 
Las negociaciones del TLC-TN se realizaron entre mayo de 2006 y marzo de 2007 
e incluyeron asuntos como: Trato Nacional y Acceso de Mercancías al Mercado, 
Inversión, Servicios, Comercio Transfronterizo de Servicios, Comercio Electrónico, 
Cooperación, Solución de Diferencias, Contratación Pública, Facilitación del 
Comercio, Medidas Sanitarias y Fitosanitarias, Normas Técnicas, Normas de 
Origen y Medidas de Defensa Comercial. 
El Acuerdo fue firmado el 9 de agosto de 2007 en Medellín Colombia, radicado en 
el Congreso colombiano en febrero 20 de 2008 quien lo ratifico el 3 de junio. 
Obtuvo sanción presidencial el 30 de julio de 2008 con Ley 1241. Fue declarado 
exequible por la Corte Constitucional, el 8 de julio con Sentencia C-446 de 2009, 
que se notificó el 23 de septiembre de 2009. 
Colombia y Guatemala el TLC entró en vigor el 12 de noviembre de 2009. 
Colombia y El Salvador el 1 de febrero de 201 0. 
Colombia y Honduras el 27 de marzo de 2010. 
Acuerdo de Libre Comercio entre la República de Colombia y los Estados 
AELC (EFTA).34 
El Acuerdo de Libre Comercio entre la República de Colombia y los Estados AELC 
(EFTA), se suscribió el 25 de noviembre de 2008 y fue aprobado mediante Ley 
1372 del 7 de enero de 2010. 
El primero de julio de 2011 entró en vigencia el Tratado de Libre Comercio entre 
Colombia y dos de los países miembros de la Asociación Europea de Libre 
Comercio —AELC- o EFTA, Suiza y Liechtenstein. Si bien la negociación se 
desarrolló en conjunto para los cuatro países (Suiza, Liechtenstein, Noruega e 
Islandia), la puesta en marcha del Tratado es diferente para cada uno de ellos y el 
grado de avance no ha sido el mismo. Para la entrada en vigor se requiere la 
ratificación por el Parlamento de cada país, Suiza ratificó el tratado el 29 de 
octubre y Liechtenstein el 26 de noviembre de 2009. Noruega e Islandia aún no 
han cumplido con este proceso. 
Ministerio de comercio, industria y turismo, acuerdo del libre comercio entre la republica de Colombia y los estado ALC 
(EFTA). Julio del 2011, internet: http://www.mincomercio.gov.co/eContentinewsdetaiLasp?id=67788idcompany=7  
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Acuerdo de Libre Comercio Colombia — Ca nada.35 
El 21 de noviembre de 2008 se suscribió el Tratado de Libre Comercio entre 
Colombia y Canadá, el cual consolida una iniciativa de mayor integración 
comercial alcanzada tras cinco rondas de negociación que se llevaron a cabo 
desde julio de 2007. En la misma ceremonia se dio lugar a la firma de acuerdos 
bilaterales en materia de Cooperación Laboral y de Medio Ambiente. 
Alcance: liberalización del comercio de bienes, incluye compromisos sobre el 
comercio de servicios, tránsito de personas, normalización técnica, compras del 
estado inversiones y cooperación ambiental y laboral, entre otras materias. 
10.2.6 Ingreso per cápita?6 
El ingreso per cápita tiene una estrecha relación con el ingreso nacional. El 
ingreso hace referencia a todas las entradas económicas que recibe una persona, 
una familia, una empresa, una organización, etc. El ingreso nacional corresponde 
a la suma de todos los ingresos individuales de los nacionales de un país. 
El ingreso per cápita es un cálculo que se realiza para determinar el ingreso que 
recibe, en promedio, cada uno de los habitantes de un país; es decir, en promedio, 
cuánto es el ingreso que recibe una persona para subsistir. Este cálculo se obtiene 
dividiendo el ingreso nacional entre la población total de un país. 
Ingreso per cápita = Ingreso nacional (UN)! Población total (PT) 
Al mirar esta relación, se puede deducir que, para mejorar el ingreso per cápita de 
una nación, se necesita que el ingreso nacional crezca más que la población total, 
pues, de lo contrario, el ingreso per capita se reducirá. 
Este cálculo es importante cuando se quiere estudiar el nivel de vida promedio de 
la población. El ingreso per cápita de diferentes países permite establecer 
comparaciones entre ellos y, por consiguiente, establecer el ritmo de progreso de 
un país. 
36 Ministerio de comercio, industria y turismo, acuerdo del libre comercio entre Colombia y Canadá Noviembre del 2011, 
intemet: http://www.mincomercio.gov.co/eContent/newsdetailesp?id=67918idcompany=7 
ARANGO, Gilberto, estructura económica colombiana, octava edición, McGraw-Hill, 1997. 
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10.2.7 Coeficiente de Gini, ingresos37: mide el grado de desigualdad en la 
distribución de los ingresos (o del consumo) entre los individuos u hogares de un 
determinado país. Por su parte, la curva de Lorenz representa gráficamente en un 
eje el porcentaje acumulado de ingresos y en otro, el porcentaje acumulado de 
hogares o personas correspondiente a tales ingresos. El Coeficiente de Gini mide 
el área entre la curva de Lorenz y la línea de perfecta igualdad; mientras mayor 
sea dicha área, mayor será la desigualdad. Los valores oscilan entre 0 y 100, 
donde O corresponde a la perfecta igualdad y 100, a la perfecta desigualdad. 
Coeficiente de Gini en Colombia38 
El Coeficiente de Gini a nivel nacional se ha mantenido alrededor de 0.56. En el 
último año se registra un leve incremento de la desigualdad, de 0.557 a 0.560. 
En la zona urbana el comportamiento es similar El Coeficiente de Gini revela una 
trayectoria alrededor de 0.54, con un ligero aumento entre 2009 y 2010 (de 0.534 
a 0.537). En las 13 áreas principales el coeficiente pasó de 0.548 a 0.528 en los 
últimos 8 años. 
En la zona rural se presenta la mayor reducción del Gini (5.4 puntos) entre 2002 y 
2010 (al pasar de 0.524 a 0.470). 
Tabla 9. Coeficiente de Gini 
COEFICIENTE DE GINI 
NACIONAL (2002-2010) Año 
Nacional 
2002 0.573 
2003 0.554 
2004 0.558 
2005 0.557 
2008 0.566 
2009 0.557 
2010 0.560 
Fuente: Cálculos MESEP con base en Encuestas de Hogares del DAME (Encuesta Continua de Hogares 
2002-2005 empalmada por MESEP y Gran Encuesta Integrada de Hogares 2008 -2010). 
En el caso de Colombia como existe una marcada desigualdad de los ingresos la 
cual se hace evidente al analizar los datos suministrados por el DNP en donde 
muestra que el 37,2 % de los hogares se encuentra en condiciones de pobreza y 
la situación de indigencia o pobreza extrema se encuentra en un 12.3% de los 
37 Kugman, Jeni, Informe sobre Desarrollo Humano 2010, Mundi-Prensa México Página 235 Internet: http://hdr.undp.org  
fen/media/HDR_2010_ES_Complete_reprintpdf 
Boletín de prensa. DNP, metodología para medir la pobreza. Bogotá septiembre 12 del 2011. intemet: http://www.dnp. 
goy.co/LinkClickaspx?fileticket=X24tYDEyG-1%3DSitabid=1157  
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hogares, esto significa que por lo menos 5,4 millones de personas viven en la 
indigencia y otros 16,7 son pobres; si se tiene en cuenta que en Colombia se 
considera una persona en Colombia es pobre si sus ingresos son inferiores a 
$187.079 ingresos mensuales. En cuanto a la indigencia (pobreza extrema) se 
hace referencia a las personas cuyos ingresos mensuales no superan los 
$83.581.39 
Según el banco mundial el ingreso per cápita en Colombia para el año 2010 fue de 
551040 dólares, es decir, que según el ingreso per capital una persona aportaría 
mensualmente 459 dólares para los ingresos de la familia, haciendo una 
comparación con la tasa representativa del mercado del dólar a $1.843 (20 de 
septiembre de 2011), tendríamos que el ingreso promedio mensual de una 
persona en Colombia sería de $845.937 lo que sería más de 4 veces el valor 
establecido para considerar que una persona se encuentra por debajo de la línea 
de pobreza y diez veces el límite para considerar que una persona se encuentra 
en la pobreza extrema, si se suman los porcentajes de pobres y pobres extremos 
tenemos que el 49,6% de los colombianos tienen ingresos inferiores a $187.079, 
lo que muestra que unos pocos se reparten la riqueza en Colombia lo que está 
representado en el índice de Gini o índice de desigualdad el cual para Colombia 
está tasado en un 0,56%. 
Figura 62. PIB en América Latina 
Fuente: OMC. FMI. 2010 
39 lbíd. p. 5. 
49 Ingreso percapita en Colombia año 2010. Interne http://datos.bancomundial.org/paisicolombia.  
107 
Figura 63 PBI por habitantes América Latina 
AMÉRICA LATINA 
PBI POR HABITANTE 
, País 2009 20101  2011e 
1 Uruguay 9,420 12,130 12,824 
2 Chile 9,516 11,587 12,805 
3 Brasil 8,220 10,471 117250 
4 Venezuela 11,383 9,773 9,955 
R México 9,134 9,243 9,489 
6 Argentina 7,725 8,663 8,875 
7 Panamá 7,175 7,712 8,340 
8 Costa Rica 6,345 7,350 7,946 
9 Colombia 5,167 6,221 6,701 
10 Perú 4,356 5,196 5,414 
11 Rep. Dominicana 4,816 ' 5,152 5,364 
12 Ecuador 3,935 4,296 4,467 
13 El Salvador 3,623 3,717 3,888 
14 Guatemala 2,688 2,839 2,898 
15 Paraguay 2,265 2,682 2,790 
16 Honduras 1,911 2,015 2,101 
17 Bolivia 1,708 1,840 1,953 
18 Nicaragua 1,071 1,096 1,128 
Fuente: OMC. FMI. 2010 
10.2.8 Reevaluación.41  
La revaluación se refiere a un fortalecimiento de la moneda local con respecto a la 
moneda extranjera, que en el caso de Colombia es el dólar, es decir que por cada 
dólar se debe dar o recibir menos pesos. Este comportamiento puede tener 
muchas causas, sin embargo en términos de oferta y demanda, cuando hay un 
exceso de oferta y la demanda no es suficiente, el precio de la moneda tiende a 
disminuir 
4  Diario el tiempo. El fenómeno de la reevaluación. Junio del 2008. Internet: http:Nwwv.eitiernpo.com/ParticiPacion 
/blogs/default/un_articulo.Php?id_recuiso=4500098158id_bl0g=4173970 
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En Colombia, estamos viviendo un fenómeno revaluacionista desde el año 2003, 
el cual se ha pronunciado aún más en lo corrido del presente año, dado que el 
dólar ha llegado a niveles de $1.843 (20 de septiembre de 2011), En lo corrido del 
año, la revaluación es de aproximadamente 16%, generando una gran 
preocupación en sectores como el exportador y el sector hotelero debido a que 
para los turistas extranjeros se encarecen los costos de los servicios y para los 
colombianos se abarata la demanda en otros países lo que les hace más atractivo 
viajar a otros destinos 
Al ser un fenómeno coyuntural de gran magnitud, debe ser tratado con cierta 
rigurosidad y efectividad en las intervenciones que se quieran hacer De esta 
manera es necesario identificar las causas que generan el problema. 
10.3 SISTEMA POLÍTICO-LEGAL 
10.3.1 Normas Existentes. 
El gobierno nacional a través de la ley 300 de 1996 declara la importancia del 
turismo en la economía nacional y la considera como una industria fundamental al 
desarrollo del país y en especial de las diferentes entidades territoriales, regiones, 
provincias y que cumple una función social, expuesta en el artículo 1 de dicha ley. 
A su vez el gobierno establece en el decreto 920 modificatorio del decreto 2755 
del 2003 que los hoteles nuevos o que se remodelen entre el 1 de enero de 2003 
hasta el 31 de diciembre de 2017 estarán exentas del pago del impuesto de renta 
por un periodo de 30 años contados a partir de la fecha de inicio de operaciones 
del nuevo hotel o del área remodelada del hote142. 
Ad 6 Las rentas provenientes de los servicios hoteleros prestados en hoteles que 
se remodelen y/o amplíen entre el 10. De enero del año 2003 y el 31 de diciembre 
del año 2017, obtenidas por el establecimiento hotelero o por el operador, estarán 
exentas del impuesto sobre la renta por un término de treinta (30) años contados a 
partir del año gravable en que se inicien las operaciones de prestación de 
servicios en el área remodelada o ampliada.'3 
42Ministerio de hacienda y crédito público, Bogotá D.0 marzo de 2010. Internet: http://web.presidencia.gov.coidecretoslinea  
/2009/marzo/16/dec92016032009.pdf 
43http://web.presidencia.gov.co/decretoslinea/2009/marzo/16/dec92016032009.pdf  
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10.3.2 Acuerdos Comerciales. 
Colombia ha venido realizado convenios a nivel nacional e internacional acuerdo 
con el fin de atraer turista a nuestro país y así fortalecer ese sector económico, 
entre estos tenemos: 
El programa "Enghsh Speakers", del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 
que promueve el bilingüismo entre los prestadores de servicios turísticos, llega con 
los tarjetones bilingües a la ciudad de Santa Marta contemplado en el Plan 
Estratégico Sectorial, cuyo tercer pilar es convertir a Colombia en un 'destino de 
clase mundial', tiene como objetivo brindar formación en inglés elemental a los 
taxistas y contempla, para este año, la entrega de 4000 tarjetas de traducción 
básica para la ciudad. 
La firma de un memorando de entendimiento con china, este acuerdo coloca a 
Colombia como uno de los países con destino turístico aprobado, lo que ayuda a 
dinamizar el sector", apuntó el ministro de Comercio, Industria y Turismo, Luis 
Guillermo Plata«. 
Sin embargo, el responsable colombiano lamentó que todavía se mantienen 
obstáculos, como el desconocimiento del país y la falta de conexión aérea directa, 
para poder desarrollar plenamente la capacidad. 
"China empieza a viajan El turismo de Colombia con China es aún incipiente pero 
tiene un alto potencial", subrayó el ministro colombiano. 
El gigante asiático es el cuarto emisor de turismo mundial, superado por Alemania, 
Reino Unido y los Estados Unidos, y según proyecciones, se estimó que unos 47 
millones de chinos realizaron turismo internacional en 2009 y la cifra alcanzará los 
65 millones en 2012. 
10.3.3 Convenio COTELCO 
10.3.3.1 Serviparamo S.A 
Es una sociedad comercial dedicada a la compra para su comercialización de toda 
clase de equipos de aire acondicionado, equipos de ventilación mecánica y 
equipos de refrigeración industriales, comerciales y domésticos, como también el 
mantenimiento preventivo, correctivo e instalación de los mismos con destino a 
sus clientes en el territorio nacional. La alianza consiste en ofrecer un descuento 
entre el 2% y el 5% sobre los precios descritos en el portafolio de acuerdo al 
monto del negocio que se materialice. 
"Colombia firma memorando de entendimiento con China para atraer turismo. Internet: http://www.semana.corninoticias-
mundorcolombia-firma-memorando-entendimiento-china-para-atraepturismo/141370.aspx  
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10.3.3.2 Makro supermayorista. 
Descuento especial para hoteles afiliados a COTELCO 5 % en marca propia 
ARO y BALDARACCI. 
Descuentos en alimentos secos, perecederos, no alimenticios en categoría, 
desechables, institucional y textil. 
10.3.4 Acción de Grupos Opositores al Gobierno." 
En términos generales "La violencia es un medio no legítimo, basado en la 
amenaza o el uso de la fuerza física sobre la integridad de otro en contra de su 
voluntad y que es empleada con el propósito de alterar la correlación de fuerzas 
en un conflicto en el que participan dos o más actores, orientados por la afirmación 
o subversión de una norma, un pacto, o simplemente, la posesión de un objeto". 
Los grupos opositores al gobierno son una problemática de violencia y de 
inseguridad y se presenta entre otros factores, como gran condicionante de la 
competitividad de Colombia. 
Por otra parte, estos grupos generan impactos en los diferentes ámbitos del 
desarrollo social y económico, que condicionan las relaciones del país frente al 
mundo. Actualmente pueden citarse como principales actores del conflicto armado 
colombiano a las FARC, al ELN, a las BACRIM, delincuencia común, que con sus 
acciones buscan financiar sus operaciones, no solamente utilizan como fuentes 
de financiación el tráfico de armas o el narcotráfico, si no también acuden a la 
extorsión y secuestro afectando el sector turístico porque los turistas no llegan al 
país por inseguridad en la vías por temor a quedar privados de su libertad. 
10.4 SISTEMA TECNOLÓGICO 
La información es una herramienta fundamenta en la toma de decisiones de los 
agentes, en especial, cuando la prestación del servicio traspasa las fronteras del 
país. Así lo reconocen el sector y las regiones, y por esa razón, proponen la 
implementación de sistemas de información estadística del sector turismo y la 
utilización de tecnologías de la información y las comunicaciones que les permitan 
tener información veraz, actualizada y útil tanto
.
para los prestadores de servicios 
turísticos como para los usuarios de los mismos, 
45 Ministerio de desarrollo económico y policía nacional, seguridad turística, retos competitivos de Colombia. Febrero del 
2000 Internet: http://www.mincomercio.gov.co/econtent/documentostturismo/2003/publicaciones/Seguridad/Planseguridad  
.Pdf 
46 DNP, agenda interna para la productividad y la competitividad, Bogotá D.0 2007.p 44 Internet: http://www.dnp.gov. 
co/PortaNVeb/Portals/Warchivos/documentos/AgendaInternafturismo.pdf 
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Las nuevas tecnologías de la información y comunicación se han convertido en el 
verdadero catalizador del proceso de cambio en el sector turístico, dibujando un 
escenario representado por los siguientes factores: 
Facilitando el acceso directo del cliente al producto turístico y/o a sus 
componentes por parte de todos los subsectores de la actividad a través de los 
sistemas de información, contribuyendo directamente a una redefinición de la 
función de distribución y de su papel ante el cliente 
Mejorando y abaratando los procesos tradicionales de producción y prestación de 
los servicios turísticos. 
10.4.1 Correo y telecomunicacionesf 
FedEx Colombia: Federal Express es la compañía que ofrece entregas con 
amplías rutas de servicio de transporte expreso y aéreo a destinos nacionales e 
internacionales. 
Servientrega: Logística promocional con procesos de almacenamiento, gestión de 
inventarios, alistamiento, empaque, tele mercadeo, repuesta pagada y entrega de 
artículos en puntos de canje o a domicilio. 
DHL Colombia: Empresa encargada del correo expreso internacional, transporte 
por vía terrestre y flete aéreo. Cuenta con servicios de transporte marítimo y 
logística contratada con una gama completa de soluciones personalizadas para el 
envío de documentos por correo expreso. 
Sur envíos Ltda.: Compañía creada para responder a las necesidades de 
transporte rápido, serio y responsable de mercancía, sobres, paquetes, 
encomiendas y carga. 
Archidigital Ltda.: Empresa encargada del manejo de mensajería y 
correspondencia a nivel nacional e internacional. 
Deprisa y bien hecho: Compañía de transporte aéreo que presta servicios de 
envío de documentos y paquetes a nivel nacional e internacional. 
Envía mensajería y mercancías:_ Empresa de mensajería que se encarga del 
transporte y administración de documentos, correos, cartas, campañas de correo 
directo y manejo masivo a nivel nacional. 
nEmpresas de mensajeria Internet: http://www.bogota.gov.co/portel/libreria/php/01.0103100311.htrn1  
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Internet: Es en los actuales momentos una de las más importantes fuentes de 
información y comunicación. Su cubrimiento global, sus contenidos, el relativo bajo 
costo de acceso, la inmediatez y permanente disposición de la información son, 
entre muchos otros, factores que permiten explicar su desenfrenado desarrollo. 
Telefonía móvil: actualmente la comunicación móvil se ha convertido en uno de los 
medio más efectivos para acortar las distancias y brindar a sus usuarios una 
rápida respuesta a sus requerimientos y necesidades. 
10.5 SISTEMA SOCIO-CULTURAL 
10.5.1 Tasa de natalidad. 
Según la Agencia Central de Inteligencia CIA la tasa de natalidad en Colombia 
para el año 2011 es de 17,49 nacimientos por cada mil habitantes lo que ubica a 
Colombia en el puesto 112 de 221 a nivel mundial, y a lo largo de los últimos 
años ha presentado un comportamiento a la baja como se muestra en la siguiente 
tabla.49 
Tabla 10. Tasa de natalidad 2003-2011 
, Año Tau de nataidad Posición!  Cambio Porcentual Fecha de la Infommción 
12003 1 21,59 101 2003 est 
1 2004 20,82 101 -357% 2004S. 
'.2005 20,82 103 000% 2005S 
2006 2048 104 1,83% 2006 ea 
2007 20,16 105 -1,56 % 2001 ea 
2008 19,86 105 -1,49% 2008S 
2009 19,57 104 -1,46% 2009S 
2010 17,76 111 -925% 2010S 
2011 17,49 111 -1,52% 2011 est 
Fuente: CIA VVodd Factbook 
48 Agencia Central de Inteligencia, Country Comparison, Birth rate, USA, 2011, intemet: https://www.cia.govilibrary 
/publications/the-world-factbook/geos/co.html 
'9 Tasa de natalidad 2002-2011, Índex mundi 2011, Internet: http://www.indexmundi.comies/colombiartasa_de_ natalidad 
.html 
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10.5.2 Índice de desempleo. 
Figura 64. Desempleo en Colombias°  
Tasa global de participación, ocupación y desempleo 
Total nacional, Mayo 2001 —2011 
B.?EalI xj-,1 1  8 851? áSEE 2 
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Fuente: DANE 2011 
En la grafica se puede observa que colombia ha tenido una alta tasa de 
desempleo en el trascurso de los ultimos 12 meses, la cual ha sido una constante 
durante los ultimos años. En sector donde mas crecio la generacion de empleo fue 
el comercio, restaurante y hoteles con un 13,8% en ocupacion ya sea en empleo 
formal o rebusque. 
5°DANE. Principales indicadores del mercado laboral, boletín de prensa. P 2. Bogotá D.0 2011 Internet: http://www.siap. 
com.co/Files/Bolettin%20de%20desempleo%20MAY0%202011.pdt  
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10.5.3 Indicadores del mercado laboral de las 24 ciudades7 Y áreas 
metropolitanas trimestre móvil marzo - mayo de 2011. 
Figura 65. Tasa de desempleo51  
Tasa global de participación, ocupaci& subempleo subjetivo, subempleo objetivo y desempleo 
Total 24 ciudades y amas metropolitanas' 
Tnrnestre móvil Marzo - mayo de 2011 
DOMINIO TGP TO TS (sub)) TS (obd TD 
Marzo - Mayo de 2011 
Quibdó 62,1 50,2 17,7 5,6 19,1 > 
Armenia 612 49,6 24,3 14,3 19,0 > 
lbagué 68,0 55,9 33,5 18,0 17,9 > 
Popayán 57,9 47,9 29,5 14,7 17,3 < 
Pereira 65,3 54,3 29,2 12,0 16,9 < 
C Cicuta 66,0 55,3 31,1 11,4 162 > 
Cali 64.7 54,7 31,8 13,8 15,4 > 
Ntanizales 58,5 50,0 27,1 11,8 14,5 < 
Florencia 59,5 51,0 20,1 6,5 14,3 > 
Monteria 67,3 57,7 22,3 14,8 142 < 
S incelejo 62,4 53,5 38,4 14,8 14,2 > 
Pasto 66,1 57,0 42,2 18,4 13,7 < 
Valledupar 60,3 52,6 22,8 11,3 12,7 > 
Villavicencio 65,9 57,5 23,3 12.0 12,7 > 
Neiva 64,3 56,4 35,9 15,8 12,3 < 
Tunja 62,4 54,8 25,8 12,1 12,1 < 
Medellít 63.6 56,0 28,9 12,4 11,9 < 
Total 24 ciudades 65,6 57,8 29,7 12,9 11,9 < 
Total 13 áreas 66,1 58,4 30,0 13.0 11,7 < 
Cartagena 58,2 51,5 18,9 6,4 11,5 < 
Riobactia 65,9 58,5 35,4 11,6 11,2 < 
Santa Marta 58,6 52,7 21,9 8,5 10,1 > 
Bogotá, D.C. 70,1 63,2 33,0 13,9 9,9 < 
Bucaramanga 69,7 63,0 33,6 12,1 9,7 > 
Barranquilla 59,0 54,4 17,2 10,9 7,8 = 
San Andrés 61,4 57,5 2,4 1,1 6,3 < 
Fuente: DANE- Gran Encuesta btegrada de Hogares 
Fuente DANE, gran escuesta integrada de hogares año 2011 
En el trimestre móvil marzo - mayo de 2011, las ciudades que registraron mayores 
tasas de desempleo fueron52: 
51  'bid. 12 
" Ibld. 11 
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Quibdó: Tasa de desempleo 19,1%; tasa global de participación 62,1%; tasa de 
ocupación 50,2%; tasa de subempleo subjetivo 17,7% y tasa de subempleo 
objetivo 5,6%. 
Armenia: Tasa de desempleo 19,0%; tasa global de participación 61,2%; tasa 
de ocupación 49,6%; tasa de subempleo subjetivo 24,3% y tasa de subempleo 
objetivo 14,3%. 
lbagué: Tasa de desempleo 17,9%; tasa global de participación 68,0%; tasa de 
ocupación 55,9%; tasa de subempleo subjetivo 33,5% y tasa de subempleo 
objetivo 18,0%. 
Las ciudades que presentaron menores tasas de desempleo, fueron: 
San Andrés: Tasa de desempleo 6,3%; tasa global de participación 61,4%; 
tasa de ocupación 57,5%; tasa de subempleo subjetivo 2,4% y tasa de 
subempleo objetivo 1,1%. 
Barranquilla: Tasa de desempleo 7,8%; tasa global de participación 59,0%; 
tasa de ocupación 54,4%; tasa de subempleo subjetivo 17,2% y tasa de 
subempleo objetivo 10,9%. 
Bucaramanga: Tasa de desempleo 9,7%; tasa global de participación 69,7%; 
tasa de ocupación 63,0%; tasa de subempleo subjetivo 33,6% y tasa de 
subempleo objetivo 12,1%. 
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13.1 
Figura 66. Distribucion porcentual y variacion de la poblacion53 
Distribución porcentual y variación de la población ocupada según rama de actividad 
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Marzo - mayo de 2011 
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Ramas do actividad 
En mayo de 2011 la tasa de desempleo fue 11,3%, frente a 12,1%del mismo mes 
de 2010. En el trimestre móvil marzo - mayo de 2011 la tasa global de 
participación fue 63,0%, la de ocupación 56,0% y la de desempleo 11,1%. 
En el trimestre móvil marzo - mayo de 2011, la rama de actividad que concentró el 
mayor número de ocupados fue comercio, restaurantes y hoteles (26,5%). La 
posición ocupacional que registró la mayor participación durante el trimestre móvil 
marzo - mayo de 2011 fue trabajador por cuenta propia (43,6%). 
La tasa de desempleo de los jefes de hogar en el trimestre móvil marzo - mayo de 
2011 fue 5,6%. En promedio para los doce meses junio 2010- mayo 2011, la tasa 
global de participación fue 62,9%, la tasa de ocupación 55,7% y la tasa de 
desempleo 11,5%. 
Las ramas que más contribuyeron al aumento de la ocupación fueron: comercio, 
restaurantes y hoteles; construcción; e industria manufacturera. El aporte conjunto 
de estas actividades a la variación total fue 2,7 puntos porcentuales. 
53 lbíd.23 
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Figura 67. Contribucion a la variacion de la poblacion 
Cone bución a la variación de la población ocupada según rama de actividad 
Total nacional 
Marzo - mayo de 2011 
Olras ranaw Explotación de nanas y canteras, surninistro de electricidad, gas y agua e intermediación financiera 
Fuente:DANE 2011 
10.5.4 Arquitectura.54 
En la cabecera principal predomina el plano en cuadricula, adoptado de la 
arquitectura romana por los españoles e impuesto posteriormente en 
Iberoamérica. El Rodadero fue concebido urbanísticamente haciendo armonizar la 
topografía y el paisaje con las especificaciones técnicas de la arquitectura 
moderna. 
El centro de la ciudad conserva varias edificaciones algunas de carácter colonial 
pero su estilo ha desaparecido virtualmente. Solo se aprecian algunas escasas 
edificaciones, la mayoría de ellas del Período Republicano, ya que muchas otras 
han sido reemplazadas por edificaciones modernas. Se destaca especialmente la 
Catedral con un sentido arquitectónico que la hace única a nivel latinoamericano y 
en cuyo interior aún reposan los restos del adelantado Rodrigo de Bastidas, su 
fundador. 
54 BECHARA, Omar. Guia turística, visitemos a Santa Marta y sus alrededores Bogotá D.C. editorial cosmoguia Ltda. P 12 
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10.5.5 Escultura urbana.55 
La configuración de la estructura urbana de Santa Marta evoluciona en tomo al 
Centro Histórico que concentra desde sus inicios el comercio, las actividades 
financieras, de servicios, equipamientos institucionales y culturales, estableciendo 
con ello un desarrollo radial. Igualmente, la forma urbana de la ciudad se define 
por un centro de gravedad en la zona histórica y un arco demarcado por la Troncal 
del Caribe, con sus puntos de evolución hacia el sur y oliente. Estos elementos 
presentan una articulación funcional con las Avenidas del Ferrocarril, El Libertador 
y Hernández Pardo, con deficiencias en su sentido espacial y como tejido urbano. 
Otros elementos definitorios de la forma urbana actual y de la tipología de los 
tejidos son las estribaciones de la Sierra Nevada, el litoral, los cuerpos de agua 
superficiales, hechos urbanos como el puerto, el ferrocarril, el camino hacia 
Mamatoco, la Antigua Vía a Barranquilla, El Rodadero y los grandes vacíos 
vacantes. Entre los equipamientos que han incido en la tendencia y organización 
espacial actual se encuentran el Aeropuerto, la Central de Transporte, la unidad 
deportiva Simón Bolívar y la zona industrial. 
10.5.6 Gastronomía? 
La gastronomía de Santa Marta se ha creado en tomo a factores como: Su 
ubicación sobre el Mar Caribe, la variedad de climas de la Sierra Nevada de Santa 
Marta y la mezcla cultural de indígenas, españoles y africanos. 
Magdalenenses y samarios, gustan del consumo diario del pescado en sencillas 
preparaciones: de los fritos, la mojarra con patacón, en salpicón o en escabeche, 
también se menciona el pargo relleno de mariscos, rebosado en aceite como plato 
de especial apetencia y tradicional consumo. Otras viandas destacadas son los 
arroces de camarón, de mariscos, de lisa y bonito, considerado el rey de los 
arroces marineros. Un repertorio de fritos como caramañolas (empanadas de yuca 
molida), butifarras, empanadas de pescado, mariscos y carne, buñuelos, 
chicharrón, morcilla, y en variadas preparaciones crustáceos y moluscos. 
Carnes como la punta gorda (punta de anca), la posta, y el muchacho, guisados al 
tomate son muy representativas de la región. Los dulces ocupan un lugar 
destacado y son de masiva demanda la pasta de mango o conserva de mango, la 
pasta de leche con coco (conservitas de leche), cocadas de panela, piña, leche, 
bolas de tamarindo, dulce de bananos (maduros, en crema de leche y brandy) y 
caballito de ángel. 
55 CORSO, Adriana. Como es Santa Marta al final del siglo XX Internet http://www.ocaribe.orgicargar imagen.php?id 
=903 tipo=143thumbnail=FALSE. 
55 Ministerio de educación nacional Atlas de las culturas afrocolombianas Bogotá D.C, enero 2003 Internet: http://www. 
colombiaaprende.edu.co/htrnVetnias/1604/article-83278.htnll  
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10.6 ENTORNO AMBIENTAL57 
El departamento del magdalena tiene representación de todos los pisos térmicos y 
una gran gama de formaciones de vegetales además de contar como son: El 
parque nacional de la sierra nevada de santa marta, parque nacional tayrona, 
parque nacional isla de salamanca y el santuario de flora y fauna de la ciénaga 
grande de santa marta causan uno de los territorios más críticos entre 
departamentos que conforman el territorio nacional. 
10.7 SISTEMA GEOGRAFIC059 
Santa marta la más hermosa bahía de América, está localizada en el norte de 
Colombia con latitud norte de 11° 15 18" y latitud oeste de 74° 1345" desde el 
meridiano de Greenwich, 4 metros sobre el nivel del mar Tiene una temperatura 
promedio de 28° C (18 a 32 grados centígrados), con estaciones seca y lluviosa 
que son iguales que los que sufren en todo el resto del país. Su virgen, playas de 
arena blanca y aguas cristalinas y limpias, posee una increíble diversidad de 
paisajes junto con la montaña más alta del mundo a orillas del mar, santa Marta un 
lugar ideal para aquellos amantes de la naturaleza en la búsqueda de la belleza y 
tranquilidad. 
10.7.1 Rodadero.59 
Tiene todas las ventajas de la naturaleza, especialmente el tranquilo y limpio mar 
que no ofrece peligro alguno para los bañistas y que se presta para el ejercicio de 
casi todos los deportes acuáticos. Sus blancas arenas de textura mediana hacen 
que no se adhieran al cuerpo humano fastidiando después del baño. El contorno 
es de colinas con vegetación cactácea que rodea y brinda un paisaje tranquilo e 
inolvidable. 
"Cámara de comercio. Medio ambiente, intemet: http://.ccsm.org.co/infoJnstiñndepto/ii_inf_graI_dpto_asgeojna 
.php 
" MUÑOZ, Ruben. How to become a successful tourist guide. Santa Marta-Colombia 2010. Primera edición. Editorial 
unimagdalena p 11. 
59 BECHARA, Omar. Guía turística, visitemos a Santa Marta y sus alrededores. Bogotá D.C. editorial cosmoguia Ltda. P30 
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10.7.2 Taganga.66 
Se encuentra a 10 minutos de la ciudad de Santa Marta. Es un pueblito típico de 
pescadores alrededor de una hermosa y tranquila bahía, ideal para el descanso y 
la práctica del snorkeling. Desde allí se pueden abordar lanchas que llevan a sus 
visitantes a otras playas más tranquilas que se encuentran a unos pocos minutos, 
donde se encuentran restaurantes y zonas de camping. 
Es una de las playas más hermosas de Santa Marta y su población es en su 
mayoría de pescadores. Cuenta con buen servicio de transporte desde Santa 
Marta y actualmente es considerada como un barrio más de la dudad. 
10.8 LAS 5 FUERZAS DE PORTER 
10.8.1 Rivalidad en el sector. 
Esta se presenta más que todo por causa de la hotelería informal que actúa como 
una barrera para el gremio hotelero sobre todo para aquellos hospedajes 
medianos y pequeños, ya que estos apartamentos turísticos representan una 
competencia desleal porque ofrecen tarifas más bajas y no pagan impuestos. 
Según datos suministrados por la asociación hotelera de Colombia (cotelco) 
indican que por cada alojamiento legal existen cuatro ilegales, con el agravante 
que la evasión de impuestos puede superar los 300.000 millones de pesos 
anuales61. 
10.8.2 Productos sustitutos. 
Se presenta por el mismos crecimiento potencial de sector; el crecimiento de este 
segmento de la industria turística genera exceso de oferta, lo que muchas veces 
se traduce en acoso y saturación de la prestación de los servicios factores como la 
cercanía y alta disponibilidad de productos sustitutos resultan en una mayor 
amenaza si estos bienes tienen, además, características diferenciadoras como 
caridad, componente tecnológico (por ejemplo, producción en serie y no manual), 
precios bajos, respaldo o garantía y facilidad de cambio. 
60 Colombia cultural, sitios de interés del magdalena Internet: http://www.sinic.gov.co/SINIC/ColombiaCultural 
/ColCulturalBusca.aspx7AREID=3&SECID=S&IdDep=47&COLTEM=213  
61  Periódico portafolio. Rivalidad en el sector. Noviembre del 2C09, intemet: http://www.portafolio.com.co/economia /vivienda 
_eco_portafolio/ARTICULO-WEB-NOTA_INTERIOR_PORTA-6528192.html 
121 
10.8.3 Potenciales competidores. 
En el sector turístico se puede decir que entre los potenciales competidores 
encontramos. 
Las nuevas cadenas hoteleras que lleguen a la ciudad buscando aprovechar 
las oportunidades que brinda el gobierno en cuanto a la construcción de 
nuevos hoteles, aunadas a la belleza natural de la región. 
10.8.4 Poder de negociación de los compradores. 
Determina cuánto poder tienen los clientes en la organización, es decir, si son 
ellos los que pueden escoger los productos y terminar poniendo el precio, o si por 
el contrario se tienen que adaptar a las condiciones que ofrece la empresa. 
Los compradores actualmente cuentan con mucha información para evaluar y 
tomar decisiones a la hora de elegir un hotel, por eso una pequeña diferencia en la 
calidad del servicio y en la fidelización es tan importante para que el cliente logre 
realizar su elección. 
10.8.5 Poder de negociación de los proveedores. 
El papel de los proveedores es determinante para el ejercicio de la actividad en la 
medida en que pueden ejercer su poder de negociación amenazando con elevar 
los precios o reduciendo la calidad de los productos o servicios, afectando en 
consecuencia la rentabilidad de la actividad o en la calidad de los servicios que 
ofrecerá a sus clientes. 
Los proveedores son los mismos tanto para el sector formal como para el informal 
en términos de materia prima para los servicios de la cadena, lo que genera un 
alto poder para el proveedor ya que imponen condiciones de precio, tamaño, 
distribución y fecha de pago. 
122 
11. RESUMEN DE LOS DIAGNÓSTICO 
11.1 DIAGNOSTICO EXTERNO POAM (PERFIL DE OPORTUNIDADES Y 
AMENAZAS DEL MEDIO) 
Tabla 11. Dia nóstico externo 
OPORTUNIDAD AMENAZA 
Nivel de 
Competitividad 
SISTEMA ECONOMICO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Macro Inflación. X 
Macro Tasa de interés x 
Macro Expectativa de crecimiento del PIB. x 
Meso TLC x 
Macro Reevaluación x 
Macro 6.PIB Per-capital x 
SISTEMA POLITICO-LEGAL Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Meso 1. Acción de grupos opositores al Gobierno. x 
Macro 2, Momias Existentes x 
Macro 3. Acuerdos Comerciales x 
SISTEMA SOCIO-CULTURAL Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Meso Tasa de natalidad — Personas por Familia x 
Meso Índices de desempleo. x 
SISTEMA TECNOLOGICO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Meso 1. Telecomunicaciones.(correo- Internet — servicios 
telefónicos) 
X 
Meso Facilidad de acceso a la tecnología. x 
Macro Globalización de la información. x 
Macro Medio ambiente x 
SISTEMA GEOGRAFICO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Macro 1. Facilidad de transporte terrestre. x 
Macro 2, Facilidad transporte marítimo X 
Macro 3. Facilidad transporte aéreo x 
SISTEMA COMPETITIVO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Macro Alianzas estratégicas. x 
Meso Nuevos competidores. x 
Meso Poder de negociación de clientes x 
Macro Internacionalización del negocio. X 
Meso Producto sustitutos. x 
Meso Poder de negociación de proveedores x 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico interno. 
123 
11.2 DIAGNOSTICO INTERNO PCI (PERFIL DE CAPACIDAD INSTITUCIONAL) 
Tabla 12. Dia nóstico Interno PCI del Sector 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
Nivel de 
Compedfividad 
Variable PLANEACIÓN ESTRATÉGICA Atto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro C Misión x 
Micro C Visión x 
Micro C Planes Mediano Plazo x 
Micro C Planes a Corto x 
Micro C Análisis DOFA x 
Micro C Actualización de la Información X 
Micro C Indicadores de desempeño x 
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro C Organigrama x 
Micro C Manuel de funciones x 
Micro C Contratación de Personal x 
Micro C Tipo de contrato x 
Micro C Dinámica de las Organizaciones x 
Micro C Nivel de formación de los 
empleados 
Micro P Motivación de los empleados x 
Micro P 8_ Programas de Capacitación x 
ADMINISTRATIVO Y FINANCIERO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro C Presupuesto establecido x 
Micro C Estrategias económicas x 
Micro C Información Contable x 
Meso C 4 Acceso a Créditos x 
Micro C Liquidez x 
Micro C Rentabilidad x 
Micro C Estructura de Costos x 
Micro C Control de Procesos x 
MERCADEO Atto Medio Bajo Bajo Medio Atto 
Meso C Mercado objetivo x 
Meso C Canales de Comunicación x 
Meso C Promoción de los Productos X 
Meso C Conocimiento del Mercado x 
Meso C Actualización de las tendencias 
del Mercado 
X 
SERVICIOS Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro C 1. Servicios ofrecidos X 
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Tabla 12. (Continuación) 
Micro P Manual de Procesos x 
Micro P Inspecciones sobre instalaciones x 
Micro C Evaluación de las Inspecciones 
Micro P Estudios de Métodos y Tiempos x 
Micro C Encuesta de satisfacción al 
cliente 
x 
Micro P Proceso de certificación X 
TECNOLOGICO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro P Numero de computadores x 
Micro C Acceso a intemet administrativos x 
Micro C x Acceso a intemet clientes 
Micro P Software para manejo de la 
información 
x 
Meso C canales de pagos x 
Micro C Datafono y citofono X 
Micro C Sistemas de seguridad x 
Micro C Actualización de equipo x 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico interno 
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11,3 ANÁLISIS DOFA GENERAL DEL SECTOR HOTELERO DE LA CIUDAD 
DE SANTA MARTA 
Tabla 13. DOFA 
FORTALEZAS (F) DEBILDADES (D) 
Actualización de la información 
Contratación de Personal 
Dinámica de las Organizaciones 
Información Contable 
Acceso a Créditos 
Liquidez 
Rentabilidad 
Canales de Comunicación 
Promoción de los Productos 
Conocimiento del Mercado 
Actualización de las tendencias 
del Mercado 
Inspecciones sobre 
instalaciones 
Evaluación de las Inspecciones 
Actualización de equipos 
Dl: Misión y visión 
Planes a corto y mediano plazo 
Análisis DOFA 
Claridad de los Niveles Jerárquicos 
Nivel de formación de los empleados 
Motivación de los empleados 
Programas de Capacitación 
D8: Estructura de Costos 
09: Control de Procesos 
Manual de Procesos 
Estudios de Métodos y Tiempos 
Software para manejo de la información 
canales de pagos 
Sistemas de seguridad 
OPORTUNIDADES (0) ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO 
01: Inflación 
02: Tasa de interés 
03: Expectativa de crecimiento del PIB 
04: TLC 
05: Medio ambiente 
06: PIB-per-capital 
07: Normas existentes 
08: Acuerdos comerciales 
09:Telecomunicacionestcorreo- 
Internet - servicios telefónicos) 
010: Facilidad de acceso a la 
1. Obtener créditos con entidades 
financieras, cooperativas, 
fundaciones, etc, para la 
expansión del negocio (02, 07, 
012, 013, 014, F2, F5, F6, 
F14). 
2. Ampliar los canales de 
comunicación (F8, F10, 09) 
3. Aumentar la promoción de los 
productos (F9,08, 09, 011, 015, 
016) 
4. Mejorar el conocimiento del 
mercado (E10, F11, 011). 
5. Actualización de la información 
(análisis DOFA, Planes 
estratégicos) (F1, F9, F13, 09, 
010, 011) 
6. Apertura de nuevos mercados 
7. Ofrecer nuevos paquetes 
turísticos completos (014, 017, 
016, F10, F9) 
1. Elaborar planes a corto: planes de 
capacitación y entrenamiento del personal, y 
mediano plazo: expansión de la infraestructura 
y/o remodelación aprovechando las facilidades 
crediticias (02,03,04,015) 
2 Definir el horizonte de cada una de las 
empresas a través de su plataforma 
estratégica (03, 011) 
3 Ampliación de los canales de pagos ( 013, 
010, 015) 
4 Consecución de software para manejo de la 
información (012, 010,02, 09). 
5 Mejorar el nivel de formación, capacitación y 
motivación de los empleados (05, 07, 07, 
011, 015, 09). 
6 Mejorar los sistemas de seguridad (014, 010) 
7 Diseñar estándares de controles de procesos 
tecnologia 
011: Globalización de la información 
012: Facilidad de transporte terrestre 
013: Facilidad de transporte marítimo 
014: Facilidad de transporte aéreo 
015: Alianzas estratégicas 
016: Internacionalización del negocio 
017: Bajo poder de negociación de los 
clientes y de proveedores 
para el sector hotelero. 
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA) 
Al: Devaluación 
Acciones de grupos opositores 
Nuevos competidores 
Productos sustitutos 
Reevaluación 
Tasa de natalidad 
Índice de desempleo 
1 Enfrentar a los nuevos 
competidores y productos 
sustitutos aprovechando los 
conocimientos del mercado. 
(F10, A3). 
2 Promoción de los productos para 
contrarrestar el ingreso de 
productos sustitutos (F9, F10, 
F11, A4). 
Elaboración de la matriz DOFA para evaluar 
las amenazas a las que está expuesta la 
empresa (D3,A1,A2,A3,A4,A5,A6, A7) 
Generar mayor control de seguridad para el 
personal hospedado ( A2, 014) 
Gestionar los costos de cada une de las 
empresas fijándose como objetivo tener una 
estructura de costos eficiente, un 
presupuesto ajustado a la realidad y teniendo 
un adecuado control de los procesos para 
enfrentar la entrada de nuevos competidoras 
y productos sustitutos ( DEI, 09, A3 y A4) 
Fuente: elaboración propia a partir de los diagnósticos. 
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Tabla 14. Estratégias FO, DO, FA, DA, DOFA general. 
ESTRATEGIAS 
FO DO FA DA 
Obtener créditos con 
entidades financieras, 
cooperativas, fundaciones, 
etc, para la expansión del 
sector 
Elaborar planes a corto: 
planes de capacitación y 
entrenamiento del 
personal, y mediano 
plazo: expansión de la 
infraestructura y/o 
remodelación 
aprovechando las 
facilidades crediticias 
Enfrentar a los 
nuevos 
competidores y 
productos sustitutos 
aprovechando los 
conocimientos del 
mercado 
Elaboración de la matriz DOFA para 
evaluar las amenazas a las que está 
expuesta la empresa 
Ampliar los canales de 
comunicación 
Definir el horizonte de 
cada una de las 
empresas a través de su 
plataforma estratégica 
Promoción de los 
productos para 
contrarrestar el 
ingreso de 
productos sustitutos 
Generar mayor control de seguridad 
para el personal hospedado 
Aumentar la promoción de 
los productos 
Ampliación de los 
canales de pagos 
Gestionar los costos de cada una de 
las empresas fijándose como 
objetivo tener una estructura de 
costos eficiente, un presupuesto 
ajustado a la realidad y teniendo un 
adecuado control de los procesos 
para enfrentar la entrada de nuevos 
competidoras y productos sustitutos 
Mejorar el conocimiento 
del mercado 
Mantener Información 
actualizada y 
sistematizada a través 
de software 
Actualización de la 
información (análisis 
DOFA, Planes 
estratégicos) 
Mejorar el nivel de 
formación, capacitación 
y motivación de los 
empleados 
Apertura de nuevos 
mercados 
Mejorar los sistemas de 
seguridad 
Ofrecer nuevos paquetes 
turisticos completos 
Diseñar estándares de 
controles de procesos 
para el sector hotelero 
Fuente: elaboración propia a partir de los diagnósticos 
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12. D1STRIBUCION Y ANALISIS GRUPAL 
Con base en la encuesta aplicada a los MIPYMES se realizara un análisis manual 
detallado para formar una integración de los hoteles por grupos con el fin de 
observar la relación que existen entre estos. 
Del análisis de las encuestas se puede determinar la existencia de 5 grupos 
principales: 
El grupo uno está constituido por las empresas que presentan fallas en todos los 
factores evaluados en la encuesta realizada la cual cuenta con los siguientes 
componentes: planeación estratégica, estructura organizacional y gestión del 
talento humano, área administrativa y financiera, sección de mercadeo, área de 
servicios y componente tecnológico. Este grupo está constituido por 35 hoteles 
es decir un 58,3% del total de la muestra, los hoteles pertenecientes a esta 
sección son62 
Tabla 15. Gru o 1 
GRUPO 1 
Hoteles sin planeación estratégica, 
fallas en la gestión del talento humano, 
área administrativa, mercadeo, servicio 
y tecnológico. 
H1 
H2 
H5 
H7 
H8 
H11 
1-415 
H18 
H19 
H21 
1-122 
H24 
H25 
H26 
u  Ver tabla número 5 
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Tabla 15. IContinuación 
gEr Ir y 
Mama, 
H29 
Irat 
FM 
=PF 
lár 
H45 
H46 
H49 
lir 
H55 
H56 
H57 
H58 
H59 
H80 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnósticos. 
El grupo dos está constituido por las empresas que tienen un estado de equilibrio 
en cada uno de los factores evaluados en la encuesta es decir cuentan con una 
buena planeación estratégica, estructura organizacional y gestión del talento 
humano, área administrativa y financiera, sección de mercadeo, área de servicios 
y componente tecnológico, está constituido por un grupo de 13 hoteles que 
corresponden a un 21,6% de la muestra, los hoteles pertenecientes a esta sección 
son: 
Tabla 16. Gru o 2 
GRUPO 2 
hoteles con planeación estratégica, 
buena gestión del talento humano, área 
administrativa, mercadeo y tecnológico 
H3 
H6 
H9 
H12 
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Tabla 16. Continuación 
H16 
H17 
H20 
H36 
H39 
H40 
H41 
1143 
1164 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnósticos. 
El grupo tres está constituido por los hoteles que presentan fallas en los 
componentes administrativo y financiero, servicios y área tecnológica, está 
constituida por un total de dos hoteles que corresponden a un 3,33% de la 
muestra, los hoteles pertenecientes a esta sección son: 
Tabla 17. Grupo 3 
GRUPO 3 
hoteles con problemas en el área 
administrativa y financiera, área 
de servicios y área tecnológica 
Fuente: elaboración propia a oarbr del chaanóstic >os. 
El grupo cuatro está constituido por los hoteles que presentan debilidades en 
áreas como planeación estratégica, organizacional y gestión del talento humano, 
área de servicios y área tecnológica, está compuesta por un grupo de siete hoteles 
que corresponden al 11,66% del total de los hoteles de la muestra, los hoteles 
pertenecientes a esta sección son: 
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Tabla 18. Gru o 4 
GRUPO 4 
hoteles con problemas en el área 
organizacional y gestión del talento 
humano, área de servicios y área 
tecnológica y algunas fallas en 
planeación estratégica 
H10 
H23 
H32 
HM 
H35 
H42 
H53 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnósticos. 
El quinto y último grupo está conformado por empresas que presenta fallas 
menores en planeación estratégica, área organizacional y gestión del talento 
humano y área de servicios, está compuesta por tres hoteles que corresponden al 
5% de la muestra, los hoteles correspondientes a esta sección son: H14, H30 Y 
H50. 
Tabla 19. Grupo 5 
GRUPOS 
hoteles con problemas en el 
área organizacional y talento 
humano, falencias en el área 
de servicios y planeación 
H14 
H30 
H50 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnósticos. 
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12.1 ANALISIS GENERAL POR GRUPOS 
Grupo 1: hoteles con baja productividad y competitividad, estas empresas 
presentan falencias en cada uno de los factores analizados en la encuesta, no 
tienen definida una planeación estratégica lo que no les permite tener una visión 
clara de las metas y del cual es la razón de la existencia de la organización, 
carecen de una adecuada estructura organizacional y gestión del talento humano, 
lo cual implica que en la mayoría de ellos no existe capacitación para el personal y 
mucho menos una adecuada motivación, situación que se agrava si se tiene en 
cuenta que la mayoría de estos hoteles cuenta con un personal que tiene grados 
de escolaridad bajos, salvo contadas excepciones, se cuenta con profesionales 
universitarios laborando en estos hoteles. 
En cuanto a la parte administrativa y financiera también presentan problemas muy 
agudos, la mayoría de ellos no posee un presupuesto definido, lo cual no permite 
tener una previsión de los posibles gastos para el funcionamiento y si este está 
acorde con los ingresos del hotel, no cuentan con una adecuada financiación, les 
es difícil acceder a créditos bancarios y con proveedores. 
Estas empresas en el área de servicios no cuentan en su mayoría con los 
servicios básicos que debe ofrecer un hotel, esto no les permite ser competitivos 
frente a otras empresas del sector debido a que no pueden satisfacer de manera 
adecuada las necesidades del cliente, además la mayoría de ellas no tiene un 
enfoque hacia el cliente ya que no tienen claro este concepto, una constate en la 
mayoría de las empresas del sector si se tiene en cuenta que la mayoría un 75 % 
de los hoteles no se encuentra en proceso de certificación en por lo menos alguna 
de sus etapas, solo un 25% ha iniciado un proceso de certificación. 
En el área tecnológica también presentan muchas falencias, el manejo de la 
información se sigue haciendo de manera manual, muchos de ellos ni siquiera 
tienen acceso a un computador, tampoco brindan la posibilidad a sus dientes de 
acceder a pagos electrónicos y con tarjetas, en cuanto al tema de seguridad 
algunos no tienen ni siquiera un sistema antirrobo. 
Grupo 2 hoteles altamente productivos y competitivos: este grupo de hoteles 
cuentan con una adecuada planeación estratégica de acuerdo con sus 
necesidades y servicios ofrecidos, los que les permite tener claro hacia dónde se 
dirige la empresa y las características del medio en el que se está desenvolviendo 
teniendo claro cuáles son sus fortalezas y debilidades, amenazas y oportunidades 
del medio en el que se desempeña, la mayoría de los hoteles de este grupo 
cuenta con indicadores de desempeño lo que les permite medir su rendimiento. 
En el área organizacional y gestión del talento humano cuentan con un 
organigrama claramente definido, así mismo cuentan con manuales de funciones, 
lo que permite tener claros cuales son las jerarquías dentro de la organización y 
funciones que deben cumplir cada uno de los empleados. El talento humano de 
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estos hoteles en su mayoría es calificado, cuentan con personal con carreras 
tecnológicas y profesionales e incluso algunos cuentan con estudios de postgrado, 
estos hoteles cuentan con capacitación para sus empleados lo que permite tener 
empleados altamente productivos y competitivos, también tienen programas de 
motivación para su personal. Poseen una estructura administrativa y financiera 
acorde con sus necesidades, se rigen por un presupuesto claramente definido, así 
mismo tienen fácil acceso a los créditos bancarios y con proveedores lo que les 
permite tener una adecuada financiación para sus inversiones. 
También cabe destacar que gozan de adecuados medios de comunicación con 
sus dientes y los medios publicitarios acordes con sus necesidades. Referente a 
los servicios presentan una amplia gama de los mismos para lograr satisfacer las 
necesidades del diente, en este grupo se puede observar un mayor enfoque al 
cliente. En el área tecnológica cuentan con un manejo sistematizado de la 
información, así mismo tienen acceso a internet, brindan posibilidades de pagos 
electrónicos y con tarjetas. 
Grupo 3 este grupo de hoteles presentan sobre todo problemas en áreas como la 
administrativa y financiera en donde al igual que el primer grupo no cuentan con 
presupuestos definidos, no tienen facilidad de accesos a los créditos con el sector 
bancario y créditos con proveedores, tampoco poseen una estructura de costos 
definida. 
Así mismo poseen los mismos problemas en las áreas de servicio y tecnológica 
que el primer grupo, se diferencian al primer grupo en que tienen una planeación 
estratégica definida, es decir, que tienen claro cuáles son sus metas a mediano y 
a corto plazo. Tienen claro cuál es su misión como empresa y hacia donde la 
quieren proyectar en el futuro. 
En cuanto al área organizacional y de gestión del talento humano poseen 
organigramas definidos y manuales de funciones lo que les brinda la posibilidad de 
tener claras las jerarquías dentro de la organización y las funciones de cada uno 
de los cargos. 
Grupo 4 los hoteles de este grupo presentan los mismos problemas del grupo uno 
a excepción de los del área administrativa y financiera, es decir que estas 
empresas tienen presupuestos claramente definidos, facilidades de acceso a los 
créditos con el sector bancarios y con proveedores, pero esta buena gestión en el 
área administrativa no se ve reflejada en las demás áreas de estas empresas en 
donde se presentan problemas en las áreas organizacional y de gestión del talento 
humano careciendo de organigramas definidos, manuales de funciones, personal 
debidamente capacitado y la escasez de programas de incentivos para sus 
empleados. 
En el área de servicios se pueden apreciar prácticamente las mismas falencias 
que en el grupo 1, así mismo en el área tecnológica, en área de planeación se 
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muestran algunos esfuerzos de estos hoteles, algunos cuentan con misión y visión 
o algunos de los componentes de esta área. Sin embargo aún son muy 
incipientes. 
Grupo 5 en este grupo se encuentran aquellos hoteles que presentan fallas 
menores en el área de planeación estratégica, cómo es la constante de los demás 
grupos no han realizado un análisis DOFA, aunque si cuentan con una misión y 
una visión. Sus problemas más graves se centran en el área organizacional y de 
gestión del talento humano y en el área de servicios donde tienen los mismos 
inconvenientes que se presentan en el grupo 1. 
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12.2 ANALISIS INTERNOS POR GRUPOS 
Tabla 20. Análisis interno arupo 1 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
NIVEL DE 
COMPETITIVIDAD 
PLANEACIÓN ES TRAT EG IC A Alto Medio Bajo Bajo Medio Atto 
Micro Misión y Visión x 
Micro Planes a Corto y Mediano Plazo x 
Micro Análisis DOFA x 
Micro Actualización de la Información x 
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Claridad de los Niveles 
Jerárquicos 
x 
Micro Contratación de Personal x 
Micro Dinámica de las Organizaciones X 
Micro Nivel de formación de los 
empleados 
x 
Micro Motivación de los empleados 
Micro Programas de Capacitación x 
ADMINISTRATIVO Y FINANCIERO Atto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro 1. Información Contable x 
Micro 
_ 
2 Acceso a Créditos x 
Micro Presupuesto definido x 
Micro Rentabilidad X 
Micro Estructura de Costos x 
Micro Control de Procesos x 
MERCADEO Alto Medio Bajo Bajo Medio Atto 
Micro Canales de Comunicación _X 
Micro Promoción de los Productos _ X 
Micro Conocimiento del Mercado X 
Micro Actualización de las tendencias 
del Mercado 
X 
SERVICIOS Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Manual de Procesos x 
Micro Inspecciones sobre instalaciones x 
Micro Evaluación de las Inspecciones x 
Micro Estudios de Métodos y Tiempos 
TECNOLÓGICO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Software para manejo de la 
información 
x 
Micro canales de pagos x 
Micro Sistemas de seguridad 
Micro Actualización de equipos x 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico interno. 
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Tabla 21. Análisis interno grupo 2 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
NIVEL DE 
COMPETITIVIDAD 
PLANEACIÓN ESTRATÉGICA Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Misión y Visión x 
Micro Planes a Corto y Mediano Plazo X 
Micro Análisis DOFA X 
Micro Actualización de la Información X 
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Claridad de los Niveles Jerárquicos x 
Micro Contratación de Personal x 
Micro Dinámica de las Organizaciones X 
Micro Nivel de formación de los 
empleados 
X 
Micro Motivación de los empleados X 
Micro Programas de Capacitación X 
ADMINISTRATIVO Y FINANCIERO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Información Contable x 
Micro Acceso a Créditos X 
Micro Presupuesto x 
Micro Rentabilidad X 
Micro Estructura de Costos x 
Micro Control de Procesos X 
MERCADEO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Canales de Comunicación X 
Micro Promoción de los Productos x 
Micro Conocimiento del Mercado 
Micro Actualización de las tendencias del 
Mercado 
x 
SERVICIOS Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Manual de Procesos x 
Micro Inspecciones sobre instalaciones X 
Micro Evaluación de las Inspecciones X 
Micro Estudios de Métodos y Tiempos X 
TECNOLÓGICO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Software para manejo de la 
información 
x 
Micro canales de pagos X 
Micro Sistemas de seguridad x 
Micro Actualización de equipos X 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico interno. 
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Tabla 22. Análisis interno grupo 3 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
NIVEL DE 
COMPETITIVIDAD 
PLANEACIÓN ESTRATÉGICA Atto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Misión y Visión x 
Micro Planes a Corto y Mediano Plazo X 
Micro Análisis DOFA x 
Micro Actualización de la Información 
x 
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Claridad de los Niveles Jerárquicos x 
Micro Contratación de Personal X 
Micro Dinámica de las Organizaciones x 
Micro Nivel de formación de los empleados x 
Micro Motivación de los empleados x 
Micro Programas de Capacitación x 
ADMINISTRATIVO Y FINANCIERO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Información Contable 
Micro Acceso a Créditos x 
Micro Presupuesto definido 
Micro Rentabilidad X 
Micro Estructura de Costos x 
Micro Control de Procesos x 
MERCADEO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Canales de Comunicación x 
Micro Promoción de los Productos X 
Micro Conocimiento del Mercado x 
Micro Actualización de las tendencias del 
Mercado 
X 
SERVICIOS Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Manual de Procesos x 
Micro Inspecciones sobre instalaciones X 
Micro Evaluación de las Inspecciones x 
Micro Estudios de Métodos y Tiempos x 
TECNOLÓGICO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Software para manejo de la 
información 
x 
Micro canales de pagos x 
Micro 3 Sistemas de seguridad x 
Micro 4. Actualización de equipos x 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico interno. 
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Tabla 23. Análisis interno grupo 4 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
NIVEL DE 
COMPETITIVIDAD 
PLANEACIÓN ESTRATÉGICA Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Misión y Visión x 
Micro Planes a Corto y Mediano Plazo x 
Micro Análisis DOFA x 
Micro Actualización de la Información x 
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Claridad de los Niveles Jerárquicos 
x 
Micro Contratación de Personal x 
Micro Dinámica de las Organizaciones X 
Micro Nivel de formación de los empleados x 
Micro Motivación de los empleados X 
Micro Programas de Capacitación x 
ADMINISTRATIVO Y FINANCIERO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro 1. Información Contable X 
Micro 2 Acceso a Créditos X 
Micro presupuesto definido X 
Micro Rentabilidad X 
Micro Estructura de Costos X 
Micro Control de Procesos X 
MERCADEO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Canales de Comunicación X 
Micro Promoción de los Productos x 
Micro Conocimiento del Mercado X 
Micro Actualización de las tendencias del 
Mercado 
SERVICIOS Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Manual de Procesos x 
Micro Inspecciones sobre instalaciones X 
Micro Evaluación de las Inspecciones x 
Micro Estudios de Métodos y Tiempos 
TECNOLÓGICO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Software para manejo de la información x 
Micro canales de pagos x 
Micro Sistemas de seguridad x 
Micro Actualización de equipos X 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico interno. 
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Tabla 24. Análisis interno arupo 5 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
NIVEL DE 
COMPETITIVIDAD 
PLANEACIÓN ESTRATÉGICA Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Misión y Visión x 
Micro Planes a Corto y Mediano Plazo X 
Micro Análisis DOFA x 
Micro Actualización de la Información 
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Atto Medio Bajo Bajo Medio Atto 
Micro Claridad de los Niveles Jerárquicos x 
Micro Contratación de Personal x 
Micro Dinámica de las Organizaciones x 
Micro Nivel de formación de los empleados X 
Micro Motivación de los empleados X 
Micro Programas de Capacitación x 
ADMINISTRATIVO Y FINANCIERO Alto Medio Bajo Bajo Medio Atto 
Micro Información Contable x 
Micro Acceso a Créditos X 
Micro Presupuesto definido X 
Micro Rentabilidad x 
Micro Estructura de Costos x 
Micro Control de Procesos x 
MERCADEO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Canales de Comunicación X 
Micro Promoción de los Productos x 
Micro Conocimiento del Mercado X 
Micro Actualización de las tendencias del 
Mercado 
X 
SERVICIOS Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Manual de Procesos x 
Micro Inspecciones sobre instalaciones X 
Micro Evaluación de las Inspecciones X 
Micro Estudios de Métodos y Tiempos x 
TECNOLÓGICO Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto 
Micro Software para manejo de la información X 
Micro canales de pagos x 
Micro Sistemas de seguridad X 
Micro Actualización de equipos x 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico interno. 
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12.3 ANALISIS DOFA POR GRUPOS 
Tabla 25. Análisis DOFA aruno 1 
GRUPO 1 
FORTALEZAS (F) DEBILDADES (D) 
Rentabilidad 
Conocimiento del mercado 
Fa Inspecciones sobre instalaciones 
F4: Actualización de equipos 
Dl: Misión y visión 
D2: Planes a corto y mediano plazo 
Análisis DOFA 
Actualización de la información 
Contratación de personal 
Dinámica de las organizaciones 
Motivación de los empleados 
Programas de capacitación 
Claridad de los Niveles Jerárquicos 
Nivel de formación de los empleados 
Información contable 
012: Acceso a créditos. 
D13: Estructura de Costos 
014: Control de Procesos 
D15: Presupuesto definido 
016: Canales de comunicación 
Promoción de los productos. 
Actualización de las tendencias de mercado 
Manual de Procesos 
020: Evaluación de inspecciones 
Estudios de Métodos y Tiempos 
Software para manejo de la información 
canales de pagos 
Sistemas de seguridad 
OPORTUNIDADES (0) ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO) 
Inflación 
Tasa de interés 
Expectativa de crecimiento del PIB 
TLC 
Medio ambiente 
PIB-per-capital 
Normas existentes 
Acuerdos comerciales 
09:Telecomunicaciones.(correo- Internet 
— servicios telefónicos) 
Facilidad de acceso a la tecnologia 
Globalización de la información 
Facilidad de transporte terrestre 
Facilidad de transporte maritimo 
Facilidad de transporte aéreo 
Alianzas estratégicas 
Internacionalización del negocio 
Bajo poder de negociación de los 
clientes y de proveedores. 
1. Atraer a nuevos clientes a través 
de canales comunicación y 
conocimiento del mercado (F2, 011, 
09). 
2. Reducción de costos 
Definir el horizonte de cada una de las empresas a 
través de su plataforma estratégica (D1, 
01,02,04, 08, 015, 016) 
Elaborar planes a corto: planes de capacitación y 
entrenamiento del personal, y mediano plazo: 
expansión de la infraestnictura y/o remodelación 
aprovechando las facilidades crediticias (D2, 02, 
03, 04, 07, 015), 
Generar canales de comunicación (016, 09) 
Actualizar las tendencias del mercado. (018, 
011). 
Mantener Información actualizada y 
sistematizada a través de software (022, 010). 
aprovechando la baja inflación y las 
tasas de interés favorables (F1, 01, 
02). 
3. Adquisición de equipos a través 
de créditos aprovechando las bajas 
tasas de intereses (F4,02) 
Generar canales de pagos (023,010) 
Mejorar los sistemas de seguridad (024, 010). 
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA) 
Al: Devaluación 
Acciones de grupos opositores 
Nuevos competidores 
Productos sustitutos 
Reevaluación 
Tasa de natalidad 
Indice de desempleo 
1. Enfrentar a los nuevos 
competidores y productos 
sustitutos aprovechando los 
conocimientos del mercado. (F2, 
A3, A4). 
1 Aplicar planeación estratégica (la matriz DOFA) 
para evaluar las amenazas a las que está expuesta 
la empresa (D3, Al, A2, A3, A4, A5, A6, A7). 
2 Promoción de los productos para contrarrestar el 
ingreso de productos sustitutos (017, A4). 
3 Gestionar los costos de cada una de las empresas 
fijándose como objetivo tener una estructura de 
costos eficiente, un presupuesto ajustado a la 
realidad y teniendo un adecuado control de los 
procesos para enfrentar la entrada de nuevos 
competidoras y productos sustitutos (D4, D5, D8, 
A3 y A4) 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico interno 
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Tabla 26. Estratégias FO, DO, FA, DA, DOFA grupo 1. 
ESTRATEGIAS 
F O DO FA DA 
Atraer a nuevos clientes 
a través de canales 
comunicación y 
conocimiento del 
mercado 
Definir el horizonte de 
cada una de las 
empresas a través de 
su plataforma 
estratégica 
Enfrentar a los 
nuevos 
competidores y 
productos 
sustitutos 
aprovechando los 
conocimientos del 
mercado. 
Aplicar planeación estratégica 
(la matriz DOFA) para evaluar 
las amenazas a las que está 
expuesta la empresa 
Reducción de costos 
aprovechando la baja 
inflación y las tasas de 
interés favorables 
Elaborar planes a 
corto: planes de 
capacitación y 
entrenamiento del 
personal, y mediano 
plazo: expansión de 
la infraestructura yto 
remodelación 
aprovechando las 
facilidades crediticias 
Promoción de los productos 
para contrarrestar el ingreso de 
productos sustitutos 
Adquisición de equipos 
a través de créditos 
Generar canales de 
comunicación 
Gestionar los costos de cada 
una de las empresas fijándose 
como objetivo tener una 
estructura de costos eficiente, 
un presupuesto ajustado a la 
realidad y teniendo un 
adecuado control de los 
procesos para enfrentar la 
entrada de nuevos 
competidoras y productos 
sustitutos 
aprovechando las bajas 
tasas de intereses 
Actualizar las 
tendencias del 
mercado 
Mantener Información 
actualizada y 
sistematizada a 
través de software 
Generar canales de 
pagos 
Mejorar los sistemas 
de seguridad 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico interno 
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Tabla 27. Análisis DOFA grupo 2 
GRUPO 2 
FORTALEZAS (F) DEBILDADES (D) 
Fi: Misión y visión 
Planes a corto y Mediano plazo 
Análisis DOFA 
Actualización de la información 
Claridad en los niveles jerárquicos 
Dinámica de las Organizaciones 
Nivel de formación de los 
empleados 
Motivación de los empleados 
F9:Programas de capacitación 
Información Contable 
Acceso a créditos 
Presupuesto definido 
Rentabilidad 
Estructuras de costos 
Control de procesos 
Canales de Comunicación 
Conocimiento del Mercado 
Inspecciones sobre instalaciones 
Evaluación de las Inspecciones 
Estudios de métodos y tiempos 
Software para manejo de la 
información. 
Canales de pago 
Sistemas de seguridad 
Actualización de equipos 
Di: Contratación de Personal 
Promoción de los Productos 
Actualización de las tendencias del 
Mercado 
Manual de procesos 
OPORTUNIDADES (0) ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO 
Inflación 
Tasa de interés 
Expectativa de crecimiento del PIB 
TLC 
Medio ambiente 
PIB-per-capital 
Normas existentes 
Acuerdos comerciales 
09:Telecomunicacionestcorreo- 
Internet — servicios telefónicos) 
Facilidad de acceso a la 
tecnología 
Globalización de la información 
Facilidad de transporte terrestre 
Facilidad de transporte madtimo 
Utilizar la plataforma estratégica 
de cada empresa para explotar 
las oportunidades del medio (F1, 
F2, F3) Aprovechando (01, 02, 
03, 04, 08,015). 
Mantener los niveles de 
motivación, capacitación de los 
empleados utilizando las 
oportunidades del medio (F8, 
F9, 011, 015) 
Ampliación negocio 
aprovechando las facilidades 
crediticias ( F11, F12, F13, 02, 
07, 015) 
Atraer a nuevos clientes a través 
de canales comunicación y 
conocimiento del mercado (F16, 
F17, 09, 011, 016)...... 
Realizar promociones de los 
productos y servicios teniendo en 
cuenta las oportunidades del medio 
(D2, 08, 09, 011, 015). 
Realizar una actualización de las 
tendencias del mercado (D3, 09, 
011) 
Facilidad de transporte aéreo 
Alianzas estratégicas 
Internacionalización del negocio 
Bajo poder de negociación de los 
clientes y de proveedores. 
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 
Al: Devaluación 
Acciones de grupos opositores 
Nuevos competidores 
Productos sustitutos 
Reevaluación 
Tasa de natalidad 
indice de desempleo 
1 Enfrentar a los nuevos 
competidores y productos 
sustitutos aprovechando los 
conocimientos del mercado (F17, 
A3, A4). 
1. Mejorar la promoción de los 
productos y actualización de las 
tendencias del mercado para 
prever la entrada de nuevos 
competidores y nuevos productos 
(D2, D3, A3, A4). 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico interno 
142 
Tabla 28. Estrategias FO, DO, FA, DA, DOFA grupo 2. 
ESTRATEGIAS 
FO DO FA DA 
Utilizar la plataforma 
estratégica de cada 
empresa para explotar 
las oportunidades del 
medio 
Realizar promociones 
de los productos y 
servicios teniendo en 
cuenta las 
oportunidades del 
medio 
Enfrentar a los 
nuevos 
competidores y 
productos 
sustitutos 
aprovechando los 
conocimientos del 
mercado 
Mejorar la promoción de los 
productos y actualización de las 
tendencias del mercado para 
prever la entrada de nuevos 
competidores y nuevos 
productos 
Mantener los niveles de 
motivación, 
capacitación de los 
empleados utilizando 
las oportunidades del 
medio 
Realizar una 
actualización de las 
tendencias del 
mercado 
Ampliación negocio 
aprovechando las 
facilidades crediticias 
Atraer a nuevos dientes 
a través de canales 
comunicación y 
conocimiento del 
mercado 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnostico interno 
143 
Tabla 29. Análisis DOFA grupo 3 
GRUPOS 
FORTALF7dS (F) DEBILDADES (D) 
Misión y visión 
Planes a corto y mediano plazo 
Análisis DOFA 
Claridad de los Niveles 
Jerárquicos 
Contratación de Personal 
Dinámica de las Organizaciones 
Nivel de formación de los 
empleados 
Motivación de los empleados 
Programas de Capacitación 
Rentabilidad 
Canales de Comunicación 
Promoción de los Productos 
Conocimiento del Mercado 
Actualización de las tendencias 
del Mercado 
Inspecciones sobre 
instalaciones 
Actualización de equipos 
D1 Actualización de la información 
Información Contable 
Acceso a Créditos 
Presupuesto definido 
Estructura de Costos 
Control de Procesos 
Manual de Procesos 
Evaluación de las Inspecciones 
09: Estudios de Métodos y Tiempos 
Software para manejo de la 
información 
canales de pagos 
012: Sistemas de seguridad 
OPORTUNIDADES (0) ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO 
01: Inflación 
02: Tasa de interés 
03: Expectativa de crecimiento del PIB 
04: TLC 
05: Medio ambiente 
06: PIB-per-capital 
07: Normas existentes 
08: Acuerdos comerciales 
09:Telecomunicaciones.(correo- 
Internet — servicios telefónicos) 
Facilidad de acceso a la 
tecnología 
Globalización de la información 
Facilidad de transporte terrestre 
Facilidad de transporte maritimo 
Facilidad de transporte aéreo 
Alianzas estratégicas 
Internacionalización del negocio 
Bajo poder de negociación de los 
clientes y de proveedores. 
1 Utilizar la plataforma estratégica 
de cada empresa para explotar 
las oportunidades del medio (F1, 
F2, F3) Aprovechando (01, 02, 
03, 04, 08, 015). 
2 Mantener los niveles de 
motivación, capacitación de los 
empleados utilizando las 
oportunidades del medio (F8, F9, 
011015) 
3 Atraer a nuevos dientes a través 
de canales comunicación y 
conocimiento del mercado (F11, 
F12, F13, 09, 011, 016), 
4 Apertura de nuevos mercados 
aprovechando el fácil acceso a la 
tecnologia y la globalización de la 
información. 
1 Aplicación a créditos con entidades 
bancarias aprovechando las 
oportunidades del medio (03,02) 
2 Mantener Información actualizada 
y sistematizada a través de 
software (010, 010). 
3 Ampliación de los canales de 
pagos (D11, 09,010, 015) 
4 Mejoramiento de los sistemas de 
seguridad (D12, 010) 
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 
Al: Devaluación 
Acciones de grupos opositores 
Nuevos competidores 
Productos sustitutos 
Reevaluación 
Tasa de natalidad 
Índice de desempleo 
1. Enfrentar a los nuevos 
competidores y productos 
sustitutos aprovechando los 
conocimientos del mercado 
(F12, F13, A3, A4). 
1. Gestionar los costos de cada una 
de las empresas fijándose como 
objetivo tener una estructura de 
costos eficiente, un presupuesto 
ajustado a la realidad y teniendo 
un adecuado control de los 
procesos para enfrentar la entrada 
de nuevos competidoras y 
productos sustitutos (D4, D5, 06, 
A3 y A4) 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico interno 
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Tabla 30. Estrategias FO, DO, FA, DA DOFA grupo 3 
ESTRATEGIAS 
FO DO FA DA 
Utilizar la plataforma 
estratégica de cada 
empresa para explotar 
las oportunidades del 
medio 
Aplicación a créditos 
con entidades 
bancarias 
aprovechando las 
oportunidades del 
medio 
Enfrentar a los 
nuevos 
competidores y 
productos 
sustitutos 
aprovechando los 
conocimientos del 
mercado 
gestionar los costos de cada 
una de las empresas fijándose 
como objetivo tener una 
estructura de costos eficiente. 
un presupuesto ajustado a la 
realidad y teniendo un 
adecuado control de los 
procesos para enfrentar la 
entrada de nuevos 
competidoras y productos 
sustitutos 
Mantener los niveles de 
motivación, 
capacitación de los 
empleados utilizando 
las oportunidades del 
medio 
Mantener Información 
actualizada y 
sistematizada a 
través de software 
Atraer a nuevos clientes 
a través de canales 
comunicación y 
conocimiento del 
mercado 
Ampliación de los 
canales de pagos 
Apertura de nuevos 
mercados 
aprovechando el fácil 
acceso a la tecnología y 
la globalización de la 
información. 
Mejoramiento de los 
sistemas de 
seguridad 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico interno 
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Tabla 31. Análisis DOFA aruno 4 
GRUPO 4 
FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D) 
Fi: Misión y visión 
. Contratación de Personal 
F3 Dinámica de las Organizaciones 
F4 Motivación de los empleados 
F5 Información Contable 
Acceso a Créditos 
Presupuesto definido 
Rentabilidad 
Estructura de Costos 
Control de Procesos 
Canales de Comunicación 
Promoción de los Productos 
Conocimiento del Mercado 
Actualización de las tendencias 
del Mercado 
Inspecciones sobre 
instalaciones 
Actualización de equipos 
Planes a corto y mediano plazo 
Análisis DOFA 
Actualización de la información 
D4: Claridad de los Niveles Jerárquicos 
05: Nivel de formación de los 
empleados 
Programas de Capacitación 
Manual de Procesos 
Evaluación de las Inspecciones 
Estudios de Métodos y Tiempos 
Software para manejo de la 
información 
canales de pagos 
Sistemas de seguridad 
OPORTUNIDADES (0) ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO 
Inflación 
Tasa de interés 
Expectativa de crecimiento del PIB 
TLC 
Medio ambiente 
PIB-per-capital 
Normas existentes 
Acuerdos comerciales 
09:Telecomunicaciones.(correo- 
Internet - servicios telefónicos) 
Facilidad de acceso a la 
tecnología 
Globalización de la información 
Facilidad de transporte terrestre 
Facilidad de transporte maritimo 
Facilidad de transporte aéreo 
Alianzas estratégicas 
Internacionalización del negocio 
Bajo poder de negociación de los 
clientes y de proveedores. 
Mantener los niveles de 
motivación, utilizando las 
oportunidades del medio (F4, 
011,015). 
Ampliar la infraestructura, 
equipos del negocio 
aprovechando las facilidades 
crediticias (F6, F7, F8, 02, 07, 
015), 
Ampliar los conocimientos del 
mercado y sus tendencias 
aprovechando las oportunidades 
del medio (F13, F14, 09, 010, 
011,016). 
Atraer a nuevos clientes a través 
de canales comunicación y 
conocimiento del mercado ( F11, 
F12, F13, 09, 010, 015) 
Definir el horizonte de cada una de 
las empresas a través de su 
plataforma estratégica ( D1, 02, 
02, 04, 05, 07, 08, 015, 016) 
Mejorar el nivel de formación y 
capacitación de los empleados 
(05, D6, 09, 010, 011, 015). 
Información actualizada y 
sistematizada a través de software 
(D10, 010) 
Generación de canales de pagos 
adicionales (011, 09, 010) 
Mejoramiento de los sistemas de 
seguridad (D12, 010). 
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 
Al: Devaluación 
Acciones de grupos opositores 
Nuevos competidores 
Productos sustitutos 
AS: Reevaluadón 
Tasa de natalidad 
Índice de desempleo 
1 Enfrentar a los nuevos 
competidores y productos 
sustitutos aprovechando los 
conocimientos del mercado (F11, 
F12, F13, A3, A4). 
1 Definir el horizonte de cada 
una de las empresas a través 
de su plataforma estratégica 
para enfrentar la entrada de 
nuevos competidores y 
productos sustitutos (D1, D2, 
A3, A4). 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico interno 
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Tabla 32. Estraté ias FO DO FA DA, DOFA grupo 4. 
ESTRATEGIAS 
FO DO FA DA 
Mantener los niveles de 
motivación, utilizando 
las oportunidades del 
medio 
Definir el horizonte de 
cada una de las 
empresas a través de 
su plataforma 
estratégica 
Enfrentar a los 
nuevos 
competidores y 
productos 
sustitutos 
aprovechando los 
conocimientos del 
mercado 
Definir el horizonte de cada 
una de las empresas a través 
de su plataforma estratégica 
para enfrentar la entrada de 
nuevos competidores y 
productos sustitutos 
Ampliar la 
infraestructura, equipos 
del negocio 
aprovechando las 
facilidades crediticias 
Mejorar el nivel de 
formación y 
capacitación de los 
empleados 
Ampliar los 
conocimientos del 
mercado y sus 
tendencias 
aprovechando las 
oportunidades del 
medio 
Información 
actualizada y 
sistematizada a 
través de software 
Atraer a nuevos dientes 
a través de canales 
comunicación y 
conocimiento del 
mercado 
Generación de 
canales de pagos 
adicionales 
Mejoramiento de los 
sistemas de 
seguridad 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico intemo 
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Tabla 33. Análisis DOFA cirupo 5 
GRUPOS 
FORTALEZAS (F) DEBILDADES (D) 
Fi. Misión y visión 
Contratación de Personal 
Dinámica de las Organizaciones 
Nivel de formación de los 
empleados 
Motivación de los empleados 
Información Contable 
Acceso a Créditos 
Presupuesto definido 
Rentabilidad 
Estructura de Costos 
Control de Procesos 
Canales de Comunicación 
Promoción de los Productos 
Conocimiento del Mercado 
Actualización de las tendencias 
del Mercado 
Inspecciones sobre 
instalaciones 
Evaluación de las Inspecciones 
Dl: Planes a corto y mediano plazo 
D2: Análisis DOFA 
Actualización de la información 
Claridad de los Niveles Jerárquicos 
Programas de Capacrtación 
Manual de Procesos 
Estudios de Métodos y Tiempos 
Software para manejo de la 
información 
canales de pagos 
Sistemas de seguridad 
Actualización de equipos 
OPORTUNIDADES (0) ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO 
Inflación 
Tasa de interés 
Expectativa de crecimiento del PIB 
TLC 
Medio ambiente 
PIB-per-capital 
Normas existentes 
Acuerdos comerciales 
09:Telecomunicaciones.(correo- 
Internet - servicios telefónicos) 
Facilidad de acceso a la 
tecnologia 
Globalización de la información 
Facilidad de transporte terrestre 
Facilidad de transporte marítimo 
Facilidad de transporte aéreo 
Alianzas estratégicas 
Internacionalización del negocio 
Bajo poder de negociación de los 
clientes y de proveedores. 
1 Mantener los niveles de formación 
y de motivación, utilizando las 
oportunidades del medio (F4, F5, 
011,015). 
2 Ampliación de infraestructura, 
equipos del negocio 
aprovechando las facilidades 
crediticias (F7, F8, F9, 02, 07, 
015). 
3 Ampliar los conocimientos del 
mercado y sus tendencias 
aprovechando las oportunidades 
del medio (F14, F15, 09, 010, 
011, 016). 
4 Atraer nuevos clientes 
aprovechando los canales de 
comunicación (F12, 09, 010, 
015) 
Definir el horizonte de cada una de 
las empresas a través de su 
plataforma estratégica ( D1, D2, 
02, 04, 05, 07, 08, 015, 016) 
Implementación de programas de 
capacitación aprovechando 
alianzas estratégicas (D5, 09, 
010, 011, 015). 
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 
Al: Devaluación 
Acciones de grupos opositores 
Nuevos competidores 
Productos sustitutos 
Reevaluación 
Tasa de natalidad 
Índice de desempleo 
1. Enfrentar a los nuevos 
competidores y productos 
sustitutos aprovechando los 
conocimientos del mercado (F12, 
F13, F14, A3, A4). 
1. Definir el horizonte de cada una de 
las empresas a través de su 
plataforma estratégica para 
enfrentar la entrada de nuevos 
competidores y productos 
sustitutos (D1, 02, A3, A4). 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico interno 
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Tabla 34. Estraté ias FO DO FA, DA, DOFA grupo 5 
ESTRATEGIAS 
FO DO FA DA 
Mantener los niveles de 
formación y de 
motivación, utilizando 
las oportunidades del 
medio 
Definir el horizonte de 
cada una de las 
empresas a través de 
su plataforma 
estratégica 
Enfrentar a los 
nuevos 
competidores y 
productos 
sustitutos 
aprovechando los 
conocimientos del 
mercado 
Definir el horizonte de cada 
una de las empresas a través 
de su plataforma estratégica 
para enfrentar la entrada de 
nuevos competidores y 
productos sustitutos 
Ampliación de 
infraestructura, equipos 
del negocio 
aprovechando las 
facilidades crediticias 
Implementación de 
programas de 
capacitación 
aprovechando 
alianzas estratégicas 
Ampliar los 
conocimientos del 
mercado y sus 
tendencias 
aprovechando las 
oportunidades del 
medio 
Atraer nuevos clientes 
aprovechando los 
canales de 
comunicación 
Fuente: elaboración propia a partir del diagnóstico interno 
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13. PLANES DE FORTALECIMIENTO DE PRODUCTIVIDAD Y 
COMPETITIVIDAD DE LAS MIPYMES DEL SECTOR HOTELERO DE LA 
CIUDAD DE SANTA MARTA 
Para la realización del plan de fortalecimiento de productividad y competitividad de 
las Mipymes del sector hotelero de Santa Marta se tuvo en cuenta los análisis 
externos e internos del sector y el análisis DOFA para su respectivo desarrollo. 
El plan propone una serie de acciones que buscan la mejora en las distintas áreas 
del sector que presentan falencias como son: planeación estratégica, estructura 
organizacional, administrativo y financiero, mercadeo, servicio y tecnológico. 
Donde cada área posee unos objetivos, las estrategias y actividades a realizar 
para alcanzar las metas propuestas y los indicadores que permiten controlar el 
cumplimiento de los objetivos propuestos. También se muestra quienes son los 
posibles beneficiarios y responsables de cada estrategia (ver planes anexos). 
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14.1 PLAN GENERAL 
Tabla 35. Plan estratégico general 
OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META 
PERIODO 
REVISIÓN BENEFICIARIOS 
Mejorar el nivel de 
formación, capacitación y 
motivación de los 
empleados. 
Realizar programas de 
formación 
de los empresarios en temas 
administrativos y 
gerenciales y a la vez blindar 
capacitaciones al personal para 
el mejoramiento de los servicios, 
Contar con el apoyo de entidades 
gubernamentales y departamentales como son 
Cajamag, el SENA y la Cámara de comercio para 
que nos brinden capacitaciones de gestión 
administrativa, difusión de beneficios de la 
formalidad versus informalidad, idiomas, servicio 
al cliente entre otros. Entregar cartas de 
solicitudes a estos entes con el fin de lograr 
capacitar a la parte administrativa y operativa al 
un bajo costo o totalmente gratis con el fin de 
aumentar sus niveles de estudio, vincular a la 
cámara de comercio en lo referente al programa 
nacional de formalización y fortalecimiento 
empresarial. 
Número de 
trabajadores 
capacitados/ Número 
de trabajadores. 
Capacitar el 90% del 
personal administrativo y 
operativo. 
Anual SECTOR HOTELERO Y TURISMO° 
Realizar proyectos de 
investigación para que la 
Mipymes implementen 
uso de tecnolog kis, atención 
al turista, precios 
competitivos, capacidad 
organizativa y procesos de 
certificación, además de la 
oferta de formación 
permanente y de alto nivel e 
implementar tecnobglas de 
la información y 
comunicación por medio de 
la facultad de ciencias 
empresariales, el programa 
de ingenieria industrial de la 
univesidad del magdalena y 
el SENA. 
Buscar apoyo económico en 
entidades públicas y privadas 
Fomipyme, Colciencias, 
Cámara de Comercio, 
Fundemicromag, entre otros, 
que puedan financiar proyectos 
de investigación como estos. 
Inscribir proyectos de investigación en las 
convocatorias abiertas por algunas entidades 
públicas o privadas como fomipyme, Colciencias 
etc. con el fin de financiar estos proyectos y 
apoyar a sus creadores en su implementación. 
de investigación
como 
Número de proyectos 
reafizados e 
implementados en el 
sector batelero y 
turístico. 
Realizar e implementar 
mitin, un proyecto de 
investigación al aro. 
Anual SECTOR HOTELERO Y TURISMO° 
Tabla 35. (Continuación) 
OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META 
PERIODO 
REVISIÓN BENEFICIARIOS 
Mejoramiento de la 
irfraestructura y adqUsición 
de equipos e insurnos, 
Hacer converjas con las 
entidades bancarias, 
kndaciones,coperativas, 
proveedores etc. para que 
facilidades crediticias y a la vez 
verificar el nivel de inversión 
establecido. 
Realizar uná brequeda a nivel local y regional tow 
incluya Bancos, proveedores y fundaciones, en 
donde se haga une evaluación de los reqUsitos 
necesarios para la obtención de créditos, con el 
fin de escoger a aquellas i nstituciones que 
brinden las mejores condiciones para el 
desembolso de los créditos. 
brinden a la organización  
(krversion en 
infraestructura periodo 
actadinversion periodo 
anteriory(Inversion en 
irfraestnara periodo 
actual) 
Aumerlar el monto de 
los créditos en un 30%. Anual 
SECTOR HOTELERO Y 
TURSTICO
Promocionar a las Mipyrnes 
de Santa Marta a nivel 
regional y nacional. 
Diseñar la Página Web para el 
sector en donde se encuentre un 
listado de hoteles, restaurantes y 
sitios turisticos, sus principales 
caracteristicas y ventajas 
ofrecidas. 
Gestionar convenios entre b universidad del 
Magdalena y el sector hotelero para contar con el 
apoyo del programa de ingederia de sistemas 
para la creacion de paginas web a los hoteles del 
sector. 
Número de página 
Web realizadas ! 
Número de hoteles sin 
pagire web, 
Aumentar en un 20% el 
numero de páginas Web. Semestral 
SECTOR HOTELERO Y 
TURSTCO 
Disertar un brochure renovado 
menstalmerte como carta de 
del 
Participar en ferias y eventos que organizan en el 
departamento y diferentes ciudades para ofrecer 
los servicios, 
Número de 
participacion en 
eventos/Número total de 
eventos. 
participacion en u150% 
de los eventos 
realizados. 
Cada año SECTOR HOTELERO Y TURISI1C0 
presentación sector y 
exponer los servicios prestados 
para darlo a oonocer a las 
diferentes empresas de la 
ciudad, ferias y eventos 
Pealar aliaras estrategicas con el sector 
ti d proucvo de la ca para el hospedaje iudd j  del 
personal provenientes de otras ciudades y que 
por motivos de negocios visiten la ciudad. 
Malero de clientes 
empresariales/Número  
total de clientes.  
30% de clientes del 
sector productivo. 
Semestral SECTOR HOTELERO Y TURSTCO 
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Tabla 35. (Continuación) 
OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META 
PERIODO 
REVISIÓN BENEFICIARIOS 
Impulsar los diferentes 
segmentos de mercados 
turisticos para aumentar el 
numero de turista a la 
cuidad, 
Promocionar por medio de 
campanas (cobmbias es pasion 
y asi es colombia, vive colombia 
viaja por ella, etc) y el fondo de 
prornecion turistica los 
diferentes segmentos de 
mercado corro son: tuñsmo 
religioso, histodco. ecotuñsrna, 
de aventura, de salud, cultural, 
de eventos empresariales o 
fobbhcos. 
Articular las acciones del fondo de promocion 
turistica de santa marta con el fin de destinar los 
recursos necesarios para la ejecucion de 
campañas pubficilarias de los segmentos de 
mercado turistico y sus hoteles de manera 
conjunta. Asi mismo amolar los contenidos sobre 
el potencial turistico de santa marta en las 
campañas de promocionturistica de la nacion. 
Numero de dientes del 
periodo actual/ Número 
total de cliente del 
periodo anterior. 
Aumentar en un 10% el 
numero de clientes. Anual 
SECTOR HOTELERO Y 
1URIS11C0 
Hacer convenios con las 
universidades de la ciudad 
para promocionar a los 
hoteles en los congresos 
nacionales que estas 
realicen, 
Cada vez que se realice un 
congreso y lleguen estudiantes 
de otras ciudades hospedados 
en los hoteles a un bap costo 
con el fin que vuelvan a 
hospedarse en estos y puedan 
recomendarlo a los demás. 
Ira las universidades y visitar cada una de las 
facultades para dar a conocer los servicios y las 
ventajas ofrecidas para los estudiantes, docentes 
y personal particular que asista al evento. 
Número convenios 
realizados con la 
universidad. 
Hospedar un 40% de las 
personas que asistan al 
congreso. 
Cada año SECTOR HOTELERO Y 
TURIS11C0 
Posicionar a Santa Maña 
como un sector multidestino. 
Mejorar la señahzación de 
los atractivos turistioas y 
hoteleros y establecer 
la pilca de infraestructura de 
transporte. 
Entregar folletos a las agencias de viajes donde 
se direccionen los hoteles y lugares mas visitados 
de la ciudad. 
Número de 
señalizaciones 
cobcadas y revisadas. 
Señalizar el 70% de los 
si fiosturisticos 
Semestral SECTOR HOTELERO Y 
TURIST1C0 
Aumentar el numero de 
hoteles afiliados a coleto 
para obtener mayores 
beneficios de esta 
organización. 
Afiliar a cada uno de los hoteles 
para que cuente con los 
ne beficios ofrecidos por la 
i entdad. 
Contar con el apoyo del personal de COTELCO 
para que realcen charlas con las mi pymes sobre 
los beneficios y convenios con los que cuenta y 
corno podré mejorar y realzar los procedimientos 
pertinentes para ka afiliación. 
Número de afiliados a 
COTELCOINúmero de 
bateles del sector. 
Afilar un 25% de hoteles 
del sector a COTELCO. Cada año 
SECTOR HOTELERO Y 
11.1RISTICO 
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Tabla 35. (Continuación) 
OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META 
PERIODO 
REVISIÓN BENEFICIARIOS 
Mplementar sistemas de 
gestión de la calidad en la 
organización. 
Crear cultura de caidad dentro 
de b organización que lleve a la 
implementación de manera 
gradual de sistemas de gestión 
de calidad. 
Comprometer a la ata dirección para la creación 
de una cultura de calidad y legrar el compromiso 
de todos los empleados de la organización. 
Número de SGC 
iniolemerdadosiNúmero 
total de empresas. 
Implementar SGC en un 
10% de les hoteles cada 
año. 
Anual 
SECTOR HOTELERO Y 
TURSTCO 
Mejorar la seguridad de les 
visitantes. 
Unirse a las redes de vigibncia 
comunitaria y fortalecer los 
sistemas de vigilancia propios. 
Fortalecer las relacionas con las instituciones 
como la policb nacional, estableciendo redes de 
cooperación las cuales permitan un actuar mas 
eficaz de las autoridades en caso de 
emergencias. Poner en marcha capacitaciones 
para el manejo adecuado de extintores y como 
actuar de forma correcta en caso de emergencia. 
Número de incidentes 
de seguridad. 
Cero incidentes Anual 
SECTOR HOTELERO Y 
TURSTCO 
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13.2 PLANES POR GRUPOS 
Tabla 36. Plan grupo número 1 
AREA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META 
PERIODO 
REVISIÓN 
PLANEACION 
ESTRATEGICA(PLATAF 
ORMA ESTRATEGICA) 
Elaborar la misión y 
la visión de la 
empresa. 
Urificar criterios de todo el 
Pensenel Pena ser 
expresados en la misión y 
visión 
Realizar reuniones de manera concertada con todos las partes de la empresa (Alta 
dirección y trabajadores) en donde se determine cual es la razón de ser de la empresa 
(mi sión) y cuales son sus expectativas a futuro (visión). 
Porcentaje de 
cumplimiento de misión 
yvisión. 
Cumplimiento de la 
misión y la visión 
establecida en un 
90%. 
Cada 4 años 
Realizar el análisis 
DOFA de la 
organización 
Recolección registro y 
análisis de la información 
interna del micra u  
macroambiente. ' 
Llevar a cabo tri análisis interno pera determinar cuales son las debilidades y fortalezas 
( en donde se tengan en cuenta las variables que inervergan en el futionarnierto del 
hotel) y realizar el análisis externo para poder determinar cuales son las posibles 
amenazas y oporturidades del sector feriando en cuarta las variables del orden macro 
y microeconómioss. 
Número de DOFA 
actualizados/ Número de 
DCFA wistertes. 
A lizar un 90% de los DIDFA realizados,  Semestral 
Diseñar piares a 
corto y mediano 
pkazo. 
Unificar criterios de todo el 
Personal para ser 
expresados en los ola 
nes 
estratégicos. 
Realizar reuniones de mareta concertada con todos las partes de la empresa (Alta 
dirección y trabajadores) para el diseñar de los piares tenierdo en cuarta la misión y 
visión de la organización 
Número de estrategias 
currplidas/Número de 
estrategias formuladas 
Pare nade Plan  diseñado. 
Mínimo 80%de 
cumplimiento de las 
estrategias 
formuladas. 
Semestral 
ESTRUCTURA 
ORGANIZACIONAL 
Determinar la 
estructura 
ogarizacional de la 
empresa. 
Elaborar el organigrama de 
la empresa. 
Inicialmente se debe determinar cual es la cadena de nardo dertro de la organización 
es decir, determinar la estructura jorón:pica de los cargos y la irterrelación que existe 
entre cada U110 de ellos, posteriormerte se debe realizar el orgarigrama de la 
organización 
Número de 
organigramas diseñados 
para el grupo/Número de 
hoteles para grupo 
Mínimo 90% de 
orgarigramas para 
grupo. 
Anual 
Capacitar el 
personal en áreas 
especficas y 
generales de la 
organización 
Formulación de programas 
de capacitación y búsquada 
de reetsses para su implementación 
Realzar un diagnostico de las falencias mas notorias y criticas de los trabajadores de 
la errpresa y las necesidades de crecimiento profesional de estos con el fin de realizar 
converjas con anidadas como el SENA y Universidad del Magdalena para que sean 
estas organizaciones las que se encarguen de capacitar al personal en la medida de las 
necesidades presentadas 6 en su defecto si el empresario cuarta con los recursos para 
realizar las capacitaciones este deberá diseñar el cronograma de capacitación que se  
llevara acabo ya la vez realizar evaluaciones de las misma para medir el impacto dentro 
de la organización 
N. 
ro de trabajadores    
capacitadas/Número 
total de trabajadores. 
_ _ _ . ijapacitar menino ei 
80% de los 
empleados. 
Anual 
Aunentar la 
motivación en los 
empleados de la 
organización. 
Estudiar las requerirriertos 
motivacionales y diseñar 
programas pera su 
cumplimiento. 
Realzar reuriones entre los trabajadores y la admiristración con el fin de establecer 
formas para recrear y recompensar a los trabajadores por las actividades realizadas 
tarjando en cuenta: 
Recompensar al mejor trabajador del mes, ascenso, inegracianes, bonificaciones, 
celebraciones (fechas especiales y cumpleaños) y participación en la Soma de laboral. 
decisiones sobre aspectos qua tengan afectación directa a ellos mismos. 
N' ro de trabajadores 
motivados/ Número total 
de trabajadores. 
Tener un 80% del 
personal motivado en 
un excelente clima 
Anual 
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Tabla 36 (Continuación) 
AREA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META 
PERIODO 
'REVISIÓN 
ADMINISTRATIVO Y 
FINANCIERO 
Mantener al de la 
información contable 
Y financiera de la 
empresa 
Implementación de sistemas 
contables. 
Número de sisterres 
callaba°  implantadosMümero de 
empresas . 
Implemertar en un 
50% de los hoteles 
sistemas contables. 
Anual 
'Tener Para implementar un sistema contable se debe tener en cuenta 
conocimiento de los objetivos organizacioreles , 
Preparar y analizar la información refererte a la razón social, ubicación física, actividad, 
cantidad de empleados, eqUipos, capital etc. 
'Elaborar tn informe previo de la situaciónde la empresa. 
'Verificar la aplicación de las normas legales. 
<Intimar (Si ro  e e  .s. . lej in catalogo de mentas y los manuales de procedimientos 
respectivos. 
Inplerrertar metodologlas de recolección de irformación 
'Preparar los informes pertinentes 
*Registrar las operaciones en los libros correspondiertes. 
'Elaborar los irformes financieros. 
Generar mayores 
facilidades de 
acceso a los créditos 
para mejoramiento 
de irfraestructura, 
adthisición de 
equipos e insumos 
Establecer contacto con los 
barcos y los proveedores 
que ofrezcan fficilidacles 
crediticias. 
Realizar una tx•scheda a nivel local y regiorel che incluya Bancos, proveedores y 
kndaciones, en donde se haga una evaleción de los reqUsitos necesarios para la 
obterción de créditos, luego se procederá a escoger a aquellas instituciones que 
borden las mejores condiciones para el desembolso de los créditos y el empresario 
emprenderá las actividades necesarias pera cumplir con los requsitos exigidos para el 
Número de créditos 
realizados enel preserte 
ano/Número de créditos 
arto &tenor, 
A rtar el monto de 
bs créditos en un 
30%. 
Anual 
desembolso del crédito o de las compras 
Controlar y medir los 
resultados 
cuantitativos y 
empresa. 
Defirir el presupuesto de la 
orgarización. 
cualitativos de la  
Realizar un arállsis exhaustivo de los ingresos y egreses de la empresa, yertas a rieles, 
gastos de funcionamiento, tre vez q se terga et an de álisis estos datos se ue 
procederá a defirir males son los objetivos y metas a cumplir en el sigUele periodo y 
las estrategias necesarias para dar currplimierto a dichas metas, 
presupuesto  
ejecutado/Presuelesto 
planeado. 
Cimplir con 80% de 
los objetivos 
propuestos.
Anual 
Reducir los costos 
operacionales de la 
en-presa 
Cererar Ira metodolog la 
‘,,,,i  
Para determinar ba 00-5  
en lo che incurre la empresa 
para su funcionamiento. 
Registrar de manera detallada todos los costos en los che se incurre corre costos de 
materia prirre e insumos, mano de obra, bcativos, publicitarios, servicios pailicos etc., 
a la vez tener en cuenta las variacionesde los precios de los prodtetos, los ircremertos 
salariares y demás variaciones que se puedan dar, esto con el fin de poder hacer 
previsiores sobre posibles atrasen las precios de lo arfen& 
Costos de operación del 
periodo actual/ costos 
de operación del i periodo arterior 
Redel r en un 5% los 
costos o tivos con 
respecto a periodos 
anteriores 
Semestral 
Generar Cortrol 
sobre los procesos 
administrativos, 
Llevar un exhaustivo control 
de los procesos 
administratvos de la 
organización corno son: 
calidad del servicio, gastos, 
finandarrierfo, ingresos e 
irformacióny comtnicación 
Establecer un programa de auditorias hierres atareadas y no planeadas en las cuales 
se pedan verificar y llevar registres que permitan nadir los avances de cada uno de los 
procesos o ercortrar posibles fallas en ellos. 
Minero de nonadas  
internas realizadas. 
Realizar por lo menos 
2 auditores anuales a dada 
 lie los 
procesos que se 
mendoreron 
iricialmerte. 
Anual 
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Tabla 36. (Continuación) 
AREA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META PERIODO REVISIÓN 
MERCADEO 
Atraer nuevos 
clientes y mejorar la 
comunicación con 
los clientes antiguos. 
Impulsar el uso de canales 
de comunicación como la 
pagina web, el teléfono, y el 
e-mail, 
Dialogar con las empresas que se encargan de prestar servicio de instalación de redes 
de transmisión de datos como (Terme; telefónica, une etc.) para la promoción de 
paquetes tecnológicos e instalación en la organización y a la vez brindar la posterior 
capacitación en el uso de los mismo al personal. 
Número de 
comunicaciones con 
estos medios/ Número 
clientes a 
través de 
total de comunicaciones. 
Efectuar un 50% de 
las comunicaciones a 
través de estos 
medios. 
Semestral 
Mejorar la 
promoción, 
pubficidad de los 
productos y servicios 
ofrecidos por el hotel 
para enfrentar a 
nuevos 
competidores. 
Implementar el uso de 
estrategias de publicidad 
que involucren medios como 
catálogos, pagina web, 
ferias y eventos, revistas, 
prensa, radio y televisión. 
Diseño y puesta en marcha de la pagina web de la organización que le sirva como 
vitrina para mostrar sus productos y servicios a la vez aprovechar las ventajas que 
ofrecen los medios como revistas, prensa y televisión con el fin de generar convenios y 
alianzas estratégicas con canales de comunicadón locales y regionales. 
Número de campañas 
publicitarias del periodo 
acteeliNemese de 
campañas publicitarias 
del periodo anterior. 
Incrementar las 
campañas 
publicitarias en un 
25% 
Anua 
Aumentar la 
satisfacción de los 
dientes, 
Aumentar las estrategias 
utilizadas para la 
consecución de la 
información necesaria para 
mar-tener actualizadas las 
tendencias y mantener 
satisfecho al cliente. 
Utilizar de manera conjunta los diferente medios como son la investigación de mercado, 
inteligencia de mercado, encuesta y la entrevista con el fin de mantener actualizada la 
información del cliente y las tendencias del mercado a la vez realizar convenios con la 
Universidad del Magdalena y la facultad de ciencias empresariales e ingeniería 
industrial para la implementación de proyectos de investigación en estas áreas. 
Número de clientes 
satisfechos/Número total 
de clientes, 
Tener un 90% de 
c lientes sabsfechos.  
Mensa_ 
• 
SERVICIOS 
la 
estandarización de 
los procedimientos 
de la organización 
Generar el manual de 
procesos de la organización 
Teniendo como base el estudio de métodos y tiempo se podrá tener claro cuales son 
las actividades y moWmientos que realiza cada empleado b cual permitirá que se 
eliminen movimientos y tareas Innecesarias para estandarizar los procesos, la 
aplicación de los estudios pertinentes se pueden realizar por medio del programa de 
ingeniería industrial de la universidad del Magdalena. 
Tener el 90% de losLograr  Número de procedimientos 
estandarizados/Número 
total de procedimientos. 
procedimientos 
atices 
estandarizados. 
Mejorar el servicio 
prestado y evitar 
daños y perdidas a 
la propiedad. 
hspeccionar 
instalaciones y evaluar los 
las 
registros de inspección. 
Realizar inspecciones de cada una de las instalaciones del hotel y llevar a cabo una 
exhaustiva revisión de los registros de inspección para determinar cuales son los 
lugares de las instalaciones donde se presentan mayores problemas ( orden y aseo, 
robo de elementos, daños a la propiedad, zonas inseguras) y tomar las medidas 
perbnentes para lograr mitigar dichos agentes nocivos para el buen funcionamiento del 
hotel. 
Número de registros 
evaluados/ Número de 
registro totales. 
Evaluar el 90% de los 
registros de 
Inspección. 
Semanal 
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Tabla 36. (Continuación) 
AREA - OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR . 
META PERIODO 
REVISIÓN 
TECNOLOGCO 
Sistematizar el 
manejo de 
información al 
interior de la 
organización. 
Implementar el uso de 
software para el manejo de 
la informaciórt 
Gestionar asesorias con empresas dedicadas a las sistematización de la información 
ya sea con entidades publicas como el SENA ola universidad del Magdalena a través 
de su programa de ingeniería de sistemas o con entidades de carácter privado. 
Número de procesos 
sisternatmdos/Número 
total de procesos. 
Sistematizar minino 
un 75% de los 
procesos 
administrativos.. 
Anual 
Ofrecer mayores 
opciones de pan 
' -os.  
Realizar convenios con Las 
entidades bancarias pera la 
apertura de los servicios de 
datafono y pagos 
eedrónicos ha inmet 
Realizar la inscripción de los servicios ante las entidades bancarias teniendo en cuenta 
los requisaos establecidos por estas para la apertura de servidos de datafonos y pagos 
electrónicos entre te requisitos mas importante se debe tener ercuenta que el 
establecimiento de comercio que desee inscribirse, debe estar legalmente constituido 
ante Cámara y Comercio yfo ante el organismo de control correspondiente de acuerdo 
con su actvidad económico y aceptar y cumplir el reglamento para la aceptadón de 
tarietas e Instrumentos de pego. 
Número de puntos de 
pagos h dueles 
aprobados. 
Tener 30 %de los 
pagos a través de 
este medio. 
Anual 
Mejorar la segurtdad 
de los visitantes. 
Unirse a las redes de 
hgilancia comunibaha y 
fortalecer los sistemas de 
‘ Allende propios. 
Fortalecer las relaciones con las instituciones como la policía nadoral, estableciendo 
redes de cooperación las cuales permitan un actuar mas eficaz de las autoridades en 
caso de emergencias. Poner en marcha capacitaciones para el manejo adecuado de 
extintores y como actuar deforma correcta en caso de emergencia. 
Número de incidertes de 
seguridad. Cero incidentes. 
Anual 
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Tabla 37. Plan grupo número 2 
AREA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META 
PERIODO 
REVISIÓN 
PLANEACION 
ESTRATEGICA 
Mejorar la 
rentabilidad de la 
empresa. 
Utilizar la plataforma 
estratégica de cada 
empresa para 
explotar las tasas 
de interés, el 
crecimiento de la 
economh, acuerdos 
comerciales y 
alianzas 
estratégicas. 
Cumplir a cabalidad con los objetivos trazados en la misión y la visión, llevar a 
cabo las estrategias propuestas en los planes a corto y mediado plazo 
elaborados por las organizaciones pertenecientes a este grupo, aprovechando 
las oportunidades que brinda el entorno para las empresas de este sector, 
Rentabilidad 
periodo 
actuaVRentabilidad 
periodo anterior. 
Incrementar la 
rentabilidad en un 3% Anual 
ESTRUCTURA 
ORGANIZACIONAL 
Fortalecer las 
capacitaciones 
del personal. 
Formulación de 
programas de 
capacitación y 
búsqueda de 
recursos 
para su 
implementación 
Realizar un diagnostico de las falencias mas notorias y criticas de los 
trabajadores de la empresa y las necesidades de crecimiento profesional de 
estos con el fin de realizar convenios con entidades corno el SENA y 
Universidad del Magdalena para que sean estas organizaciones las que se 
encarguen de capacitar al personal en la medida de las necesidades 
presentadas á en su defecto si el empresario cuenta con los recursos para 
realizar las capacitaciones este deberá diseñar el cronograma de capacitación 
que se llevara acabo ya la vez realizar evaluaciones de las misma para medir el 
impacto dentro de la organización. 
Número de 
trabajadores 
capacitadostNúmer 
o total de 
trabajadores. 
Capacitar mínimo el 
95% de los 
empleados. 
Anual 
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Tabla 37. (Continuación) 
AREA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META PERIODO REVISIÓN 
MERCADEO 
Aumentar la 
satisfacción del 
cliente. 
Impulsar el uso de 
canales de 
comunicación corno la 
pagina web, el teléfono, 
el e-mail oara La 
- - — 
consecución de la 
información necesaria 
para mantener 
actualizadas las 
tendencias y satisfecho 
al chente. 
Utilizar de manera conjunta los diferente medios como son la investigación de 
mercado, inteligencia de mercado, encuesta y la entrevista con el fin de mantener 
actualizada la información del ciente y las tendencias del mercado a la vez 
realizar convenios con la Universidad del Magdalena y la facultad de ciencias 
empresadales e ingenierla industrial para la implementación de proyectos de 
investigación en estas áreas. 
Numero de clientes 
satisfechos/ 
Numero de clientes  
Tener un 90% de 
clientes satisfechos. Mensual 
Mejorar la 
promoción Y 
publicidad de los 
productos y 
servicios 
ofrecidos por el 
hotel para 
enfrentar a nuevos 
competidores. 
Implementar el uso de 
estrategias de 
publicidad que 
involucren medios corno 
catálogos, pagina web, 
ferias y eventos, 
revistas, prensa, radio y 
televisión. 
Diseno y puesta en marcha de la pagina web de la organización que le silva 
como vitrina para mostrar sus productos y servicios. Al ser este sector de 
impacto visual sobre el cliente muy alto se pueden aprovechar las ventajas que 
ofrecen medios de comunicación como son las revistas, la prensa y la televisión, 
en donde se pueden generar convenios y afianzas estratégicas con los canales 
de comunicación locales y regionales 
Numero de 
campanas 
publicitarias 
exitosas. 
incrementar las 
campanas 
publicitadas en un 
25% 
Anual 
Atraer nuevos 
clientes y mejorar 
la comunicación 
con los antiguos 
Implementar el uso de 
estrategias de 
publicidad que 
involucren medios corno 
catálogos, pagina web, 
ferias y eventos,clientes y 
revistas, prensa, radio y 
televisión, 
Diseno y puesta en marcha de la pagina web de la organización que le sirva 
Número de 
campanas 
publicitadas del 
periodo 
actuaVN • ro de 
campanas 
publicitarias del 
periodo anterior. 
Incrementar las  
campanas 
publicitarias en un 
25% 
Anual 
como vitrina para mostrar sus productos y servicios a la vez aprovechar las 
ns ventajas que ofrecen los medios como revistas, pre a y televisión con el fin de 
 generar convenios y alianzas estratégicas con canales de comunicación locales 
regionales 
Aumentar la 
satisfacción del 
cliente y atraer 
nuevos clientes. 
Aumentar las 
estrategias utilizadas 
para la consecución de 
la información necesaria 
para mantener 
actualizadas las 
tendencias y mantener 
satisfecho al chente. 
Utilizar de manera conjunta los diferente medios como sor; la investigación de 
mercado, inteligencia de mercado, encuesta y la entrevista con el fin de mantener 
actualizada la información del cliente y las tendencias del mercado a la vez 
realzar convenios con la Universidad del Magdalena y la facultad de ciencias 
empresariales e ingenieria industrial para la implementación de proyectos de 
investigación en estas áreas. 
Número de clientes 
ho satisfecs/Numero 
total de clientes 
Tener un 90% de 
clientes satisfechos. Mensual 
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Tabla 37. (Continuación) 
AREA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META 
PERIODO 
REVISIÓN 
SERVICIOS 
Lograr la 
estandarización 
de los 
procedimientos de 
la organización 
Generar el manual de 
procesos de la 
organización. 
les hoteles de este grupo ten realizado un estudio de métodos ytiempos b que 
les facilitara la elaboración de su manual funciones, basárdose en la información 
que se puede extraer de estos estudios cada uno de los movimierdos necesarios 
para llevar a cabo cada una de las actividades y procedimientos. 
Número de 
procedimientos 
estandarizados/Nú 
mero total de 
procedimientos. 
90% de los 
procedntos 
crticos 
estandarizados 
Semestral 
Mejorar el servicio 
prestado y evitar 
daños y perdidas 
a la propiedad. 
Inspeccionar y las 
instalaciones y evaluar 
los registros de 
inspección 
Realizar inspecciones de cada una de las instalaciones del hotel y Realizar ura 
exhaustiva revisión de los registros de inspección para determinar miles son los 
lugares de las instalaciones donde se presentan mayores problemas (orden y 
aseo, robo de elementos, daños a la propiedad, zoras inseguras) y tomar las 
medidas pertinentes para lograr mitigar dichos agentes rocivos para el buen 
funcionamiento del hotel. 
Número de 
registros evabados/ 
Número de registro 
totales 
Eva bar el 95% de los 
registros de 
inspección 
Mensual 
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Tabla 38. Plan grupo numero 3 
AREA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META 
PERIODO 
REVISIÓN 
PLANEACION 
ESTRATEGICA(PLATA 
FORMA 
ESTRATEGICA) 
Realizar el análisis 
DOFA de la 
organización, 
Recolección, registro 
y análisis de b 
Información interna 
del micro y 
macroambiente. 
Levar a cabo un análisis interno para determinar cuales son Las debilidades y 
fortalezas ( en donde se tengan en cuenta las variables que intervengan en el 
funcionamiento del hotel) y realizar el análisis externo para poder determinar 
cuales son les posibles amenazas y oportunidades del sector teniendo en cuenta 
las variables del orden macro y microeconómicos. 
Número de 
DOFA 
actualizados/ 
Número de 
DOFA e)dstentes. 
Actualizar un 90% de 
los DCFA realizados Semestral 
fortalecer los 
planes a corto y 
mediano plazo. 
Desarrollar las 
estrategias que 
permitan cumplir a 
cabalidad con los 
objetivos trazados. 
Teniendo corno referente la misión y la misión se deben eb bora r las estrategias 
y planes que den cumplimiento con lo que se planteo en la misión y b visión, para 
poder realizar el seguimiento a estos planes se deben elaborar indicadores de 
gestión, y asi tener un control acerca del cumplimiento de los planes en 
desarrollo, 
Numero de 
estrategias 
cumplidas/Numer 
o. De estrategias 
formuladas para 
cada plan 
diseñado. 
Minimo 90% de 
cumplimiento de las 
estrategias 
formuladas 
Semestral 
Anual ESTRUCTURA 
ORGANIZACIONAL 
fortalecer los 
programas de 
capacitación 
existente, 
Formubción de 
nuevos programas 
de capacitación y 
búsqueda de 
recursos para su 
implementación. 
Realizar un diagnostico de las falencias mas notorias y criticas de los 
trabajadores de la empresa y las necesidades de crecimiento profesional de 
estos con el fin de realizar convenios con entidades como el SENA y 
Universidad del Magdalena para que sean estas organizaciones las que se 
encarguen de capacitar al personal en b medida de las necesidades 
presentadas ó en su defecto si el empresario cuenta con los recursos para 
realizar les capacitaciones este deberá diseñar el cronograma de capacitación 
que se llevara acabo y a la vez realizar evaluaciones de las misma para medir el 
impacto dentro de la organización. 
Número de 
trabajadores 
capacitados/Núm 
ere total de 
trabajadores. 
Capacitar mhirno el 
80% de los 
empleados. 
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Tabla 38 (Continuación) 
AREA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META PERIODO REVISIÓN 
ADMINISTRATIVO Y 
FINANCIERO 
Mantener al da la 
información 
contable y 
financiera de la 
empresa. 
Implementación de 
sistemas oantables. 
Para implementar un sistema contable se debe tener en cuenta: 
*Tener conocimiento de los objetivos organizacionales. 
Preparar y analizar la información referente a la razón social, ubicación fkica, 
actividad, cantidad de empleados, equipos, capital etc. 
*Elaborar un informe previo de la situación de la empresa. 
*Verificar la aplicación de las normas legales. 
Instaurar (Si no existe) un catalogo de cuentas y los manuales de 
procedimientos respectivos. 
Implementar metodologlas de recolección de información, 
Preparar Os informes pertinentes. 
`Registrar las operaciones en Os libros correspondientes. 
*Elaborar los informes financieros, 
Número de 
sistemas 
contables 
implantados/Num 
e ro de empresas. 
Implementar en un 
60% de Os hoteles 
sistemas contables, 
Anual 
Generar mayores 
facilidades de 
acceso a los 
créditos Para 
mejoramiento de 
infraestructura, 
adquisición de 
equipos e 
insumos. 
Establecer contacto 
,„ 
con los bancos y ."5 proveedores que 
ofrezcan facilidades 
crediticias. 
Realizar uno búsqueda a nivel local y regional que incluya Bancos, proveedores y 
fundaciones, en donde se haga una evaluación de los requisitos necesarios para 
la obtención de créditos, luego se procederá a escoger a aquellas instituciones 
que 
 
 brinden las mejores condiciones para el desembolso de los créditos y el 
empresario emprenderá las actividades necesarias para cumplir con los 
requisitos exigidos para el desembolso del crédito o de las compras. 
Número de 
créditos 
realizados en el 
presente 
de 
créditos ano 
anterior. 
Aumentar el monto de 
/os créditos en un 
30%. 
Anual 
Controlar y medir 
los resultados 
cuantitativos y 
cualitativos de la 
empresa. 
Definir el 
presupuesto de la 
organización. 
Realizar un análisis exhaustivo de los ingresos y egresos de la empresa, ventas 
anuales, gastos de funcionamiento; una vez que se tenga el análisis de estos 
datos se procederá a definir cuales son los objetivos y metas a cumplir en el 
siguiente periodo y las estrategias necesarias para dar cumplimiento a dichas 
metas 
Presupuesto 
ejecutado/Presup 
uesto planeado. 
Cumplir con 85% de 
los objetivos 
propuestos. 
Anual 
Reducir los costos 
operacionales de 
la empresa. 
Generar una 
metodobgla  para
los determinar 
costos en lo que 
incurre la empresa 
para su 
funcionamiento. 
Registrar de manera detallada todos los costos en Os que se incurre como: 
costos de materia prima e insumos, mano de obra, localivos, publicitarios, 
servicios públicos etc., a b vez tener en cuenta los variaciones de Os precios de 
los productos, los incrementos salariares y demás variaciones que se puedan 
dar, esto con el fin de poder hacer previsiones sobre posibles alzas en Os 
precios de b anterior, 
Costos de 
operación del 
periodo actuaV 
costos de 
operación del 
periodo anterior, 
Reducir en un 5% los 
costos operativos con 
respecto a periodos 
anteriores 
Semestral 
Generar Control 
sobre los 
procesos 
administrativos. 
llevar un exhatktivo 
control de los 
procesos 
administrativos de la 
organización a saber 
calidad del servicio, 
gastos' financiamiento, 
ingresos e 
información y 
comunicación 
Establecer un programa de auditorias internas planeadas y no planeadas en las 
cuales se puedan verificar y llevar registros que permitan medir los avances de 
 cada uno de los procesos o encontrar posibles fallas en ellos. 
Numero de 
auditorias 
internas 
realizadas. 
Dos auditorias 
anuales a cada uno 
los procesos que se 
mencionaron 
inicialmente 
Semestral 
i 
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Tabla 38. (Continuación) 
AREA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META PERIODO 
REVISIÓN 
MERCADEO 
Atraer nuevos 
orientes y mejorar 
la comunicación 
con los clientes 
antiguos. 
Impulsar el uso de 
canales de 
comunicación como 
la pagina web, el 
teléfono, y el e-mail, 
Dialogar con las empresas que se encargan de prestar servicio de instalación de 
redes de transmisión de datos como (Telmex, telefónica, une etc.) para la 
promoción de paquetes tecnológicos e instalación en la organización ya la vez 
brindar la posterior capacitación en el uso de los mismo al personal. 
Número de 
comunicaciones 
con clientes a 
través de estos 
medios/ Número 
total de 
comunicaciones. 
Efectuar un 50% de 
las comunicaciones a 
través de estos 
medios. 
Semestral 
Mejorar la 
promoción y 
publicidad de los 
productos y 
senÁcios 
ofrecidos por el 
hotel para 
enfrentar a nuevos 
competidores 
Implementar el uso 
de estrategias de 
publicidad que 
involucren medios 
como catálogos, 
pagina web, ferias y 
eventos, revistas, 
prensa, radio y 
televisión 
Diseño y puesta en marcha de la pagina web de la organización que le sirva 
como vitrina para mostrar sus productos y servicios. Al ser este sector de 
impacto visual sobre el cliente muy ato se pueden aprovechar las ventajas que 
ofrecen medios de comunicación como son las revistas, la prensa y la televisión, 
en donde se pueden generar convenios y alianzas estratégicas con los canales 
de comunicación locales y regionales 
Numero de 
campañas 
publicitarias 
exitosas 
incrementar las 
campañas 
publicitarias en un 
25% 
anual 
Mejorar la 
promoción, 
publicidad de los 
productos y 
servicios 
ofrecidos por el 
hotel para 
enfrentar a nuevos 
competidores. 
Implementar el uso 
de estrategias de 
publicidad que 
involucren medios 
como catálogos, 
pagine web, ferias y 
eventos, revistas, 
prensa, radio y 
televisión. 
Diseño y puesta en marcha de la pagina web de la organización que le sirva 
como vitrina para mostrar sus productos y servicios a la vez aprovechar las 
ventajas que ofrecen los medios como revistas, prensa y televisión con el fin de 
generar convenios y alianzas estratégicas con canales de comunicación locales 
y regionales. 
Número de 
campañas 
publicitarias del 
periodo 
actuaVNúmero de 
campañas 
publicitarias del 
periodo anterior. 
Incrementar las 
campañas 
publicitarias en un 
30% 
Anual 
165 
Tabla 38. (Continuación) 
AREA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META PERIODO 
REVISIÓN 
SERVICIOS 
Lograr la 
estandarización 
de los 
procedimientos de 
la organización. 
Generar el manual 
de procesos de la 
organización. 
Teniendo como base el estudio de métodos y tiempo se podrá tener claro cuales 
son las actividades y movimientos que realiza cada empleado lo cual permitirá 
que se eliminen movimientos y tareas imecesatias para estandarizar los 
procesos, la aplicación de los estudios pertinentes se pueden realizar por medio 
del programa de ingeniarla industrial de la universidad del Magdalena. 
Numero de 
procedimientos 
estandarizados/N 
úmero total de 
procedimientos. 
Tener el 90% de los 
procedimientos  
calcos 
estandarizados. 
Anual 
Mejorar el servicio 
prestado y evitar 
daños y perdidas 
a la propiedad, 
Inspeccionar las 
instalaciones y 
evaluar los registros 
de inspección, 
ReaNzar inspecciones de cada una de las instalaciones del hotel y llevar a cabo 
una exhaustiva revisión de los registros de inspección para determinar cuales 
son los lugares de las instalaciones donde se presentan mayores problemas ( 
orden y aseo, robo de elementos, daños a la propiedad, zonas inseguras) y 
tomar las medidas pertinentes para lograr mitigar dichos agentes nocivos para el 
buen funcionamiento del hotel. 
Número de 
registros 
evakrados/ 
Número de 
registro totales. 
Evaluar el 90% de los 
registros de 
inspección. 
Semanal 
TECNOLOGICO 
Sistematizar el 
manejo de 
información al 
de la 
organización. 
Implementar el uso 
de software para el 
manejo de la 
información. 
Gestionar asesorbs con empresas dedicadas a las sistematización de la 
información ya sea con entidades publicas como el SENA o la universidad del 
Magdalena a través de su programe de ingenierla de sistemas o con entidades 
de carácter privado. 
procesosinterior 
Número de 
procesos 
sistematizados/N 
rimero total de 
procesos. 
Sistematizar minino 
un 80% de los 
administrativos.. 
Anual 
Ofrecer mayores 
opciones de 
pagos. 
Realizar convenios 
con las entidades 
bancarias para la 
apertura de los 
servicios de 
datafono y pagos 
electrónicos vla 
Internet. 
Reatizar la inscripción de los servicios ante las entidades bancarias teniendo en 
cuenta los requisitos establecidos por estas para la apertura de servicios de 
datafonos y pagos electrónicos entre los requisitos mas importante se debe 
tener encuentra que el establecimiento de comercio que desee inscribirse, debe 
estar legalmente constituido ante Cámara y Comercio y/o ante el organismo de 
control correspondiente de acuerdo con su actividad económica y aceptar y 
cumplir el reglamento para la aceptación de tarjetas e Instrumentos de pago. 
Numero de 
puntos de pagos 
virtuales 
aprobados. 
Tener 30% de los 
pagos a través de 
este medio. 
Anual 
Mejorar la 
seguridad de los 
visitantes, 
Unirse a las redes de 
vigilancia 
comunitaria y 
fortalecer los 
sistemas de 
vigilancia propios. 
Fortalecer las relaciones con las instituciones como la policía nacional, 
estableciendo redes de cooperación las cuales permitan un actuar mas eficaz de 
las autoridades en caso de emergencias. Poner en marcha capacitaciones para 
el manejo adecuado de extintores y como actuar de forma correcta en caso de 
emergencia ' 
Numero de 
incidentes de 
seguridad. 
Cero incidentes. Anual 
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Tabla 39. Plan grupo número 4 
AREA 013JETIVO ESTRATEGIA 
. 
ACTIVIDAD INDICADOR META PERIODO REVISIÓN 
PLANEACION 
ESTRATEGICA 
Elaborar la misión 
y la visión de la 
empresa. 
Unficar criterios de 
todo el personal para 
ser expresados en la 
misión y visión. 
Realizar reuniones de manera concertada con todos las partes de la empresa 
(Alta dirección y trabajadores) en donde se determine cual es la razón de ser de 
la empresa (misión) y cuales son sus expectativas a futuro (visión). 
Porcertaje de 
cumplmierto de 
misión y visIon . 
Cumplimiento de la 
misión y la vision Cada 
establecida en un 
90% 
4 años 
Realizar el arálisis 
DOFA de la 
organización. 
Recolección, registro y 
 
análisis de la 
itfarmanian interna del  
micro y macroambiente 
Llevar a cabo un análisis interne para determinar cuales son las debifidades y 
fortalezas ( en dardo se tengan en cuenta las variables que intervengan en el 
funcionamierto del hotel) y realizar el análisis externo para poder determinar 
cuales son les posibles amenazas y oportunidades del sector teniendo en cuarta 
las variables del orden macro y microeconómicos. 
Minero de DOFA 
acta izados/ 
N' ro de DOFA 
existentes 
Actea rizar un 90% de 
los DOFA realizados Semestral 
Disehar planes a 
sena y median
, 
plazo. 
Urificar criterios de 
todo el personal para 
ser expresados en los 
planes estratégicos. 
Realizar reuniones de manera concertada con todos las partes de la empresa 
(Alta dirección y trabajadores) para el disefor de los planes teniendo en cuenta 
la mision y vision de la organización. 
Número de 
estrategias 
cumplidas/Minero 
de estrategias 
formdadas para 
cada plan 
disonado. 
Mrimo 80% de 
cumplimiento de las 
estrategias 
formuladas. 
Semestral 
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Tabla 39. (Continuación) 
AREA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META PERIODOREVISIÓN 
ESTRUCTURA 
ORGANIZACIONAL 
Determinar la 
estactira 
orgarizacional de 
la empresa. 
Elaborar el organigrama 
de le empresa. 
Inicialmente se debe determinar cual es la cadena de :nardo dentro de la 
organización es decir, determinar la estructura jerarquice de los cargos y la 
inerrelación que eflste entre cada izo de ellos, posteriormente se debe realizar 
el organigrama de la organización, grupo  
Número de 
orgarigramas 
disedos para el ña 
grupo/Número de 
hoteles para grupo 
Mínimo 90%de 
organigramas para Anual 
 
Capacitar el 
personal en áreas 
especificas y 
generales de la 
organización. 
Formilación de 
programas de 
capacitación Y b ,dede de reo de 
'''" 
para su implementacióri 
Realizar un diagnostico de las falencias mas notorias y criticas de los 
trabajadores de la empresa y las necesidades de crecimiento profesional de 
estos con el fin de realizar convenos con entidades como el SENA y 
Universidad del Magdalena para que sean estas organizaciones las que se 
encarguen de capacitar al personal en la medida de las necesidades 
presertadas ó en su defecto si el empresario cuenta con los recursos para 
realzar las capacitaciones este debera disefbir el crorograma de capacitacion 
que se llevara acabo ya la vez realizar evaluaciones de las misma para medir el 
impacto dentro de la organización. 
Número de 
trabajadores 
capacitados/Núme 
ro total de 
trabajadores. 
Capacitar mlnimo el 
80%de los 
empleados. 
Anual  
Aumentar la 
motivacion en los 
empleados de 
 la 
organización. 
Estudiar los 
requerimientos 
motivacionales y 
diseñar programas para 
su cumplimiento. 
Realizar reuniones entre los trabajadores y la administracion con el fin de 
establecer formas para reacrear y recompensar a los trabajadores por las 
actividades realizadas teniendo en cuenta: 
Recompensar al mejor trabajador del roes, ascenso, intregaciones, 
bonificaciones, celebraciones (feotes especiales y cumpleaños) y participacion 
en la toma de decisiones sobre aspectos que tengan afectacion directa a ellos 
mismos. 
Número de 
trabajadores 
motivados/ 
Nurnero total de 
trabajadores. 
Tener un 80% del 
Personal motivado en 
ro excelente clima 
laboral. 
Anual 
AREA 
ADMINISTRATIVA Y 
FINANCIERA 
Generar mayores 
facildades de 
acceso a los 
créditos Para 
mejoramiento de 
infraestructura, 
adquisición de 
«hipos e 
insumos. 
Establecer contacto con 
los bancos Y los  proveedores cliE 
ofrezcan facilidades 
crediticias. 
Realzar una búsqueda a nivel local y regional que incluya Bancos, proveedores y 
fundaciones, en donde se haga ira evaluación de los requisitos necesarios para 
la obtención de créditos, luego se procederá a escoger a aquellas Instituciones 
que brinden las mejores condiciones para el desembolso de los créditos y el 
empresario emprenderá las actividades necesarias para cumplir con los 
recaisitos wagiclos para el desembobo del crédito o de las compras. 
Número de 
créditos 
realizados en el 
presente 
afo/Número de 
créditos año 
anterior. 
Aumentar el monto de 
los créditos en un 
30% 
Anual 
fortalecer los 
controles de los 
procesos 
administrativo 
Llevar un exhaustivo 
control de los procesos 
administrativos de la 
organización como son: 
calidad del servicio, 
gastos, financiamiento, 
ingresos e información y 
comunicación. 
Establecer un programa de auditorias internas planeadas y ro planeadas en las 
cuales se puedan verificar y llevar registros que permitan medir los avances de 
cada una de los procesos o encontrar posibles fallas en ellos. 
Número de 
auditorias internas 
realizadas. 
Realizar por lo menos 
2 auditorias anuales a 
cada ino los 
 procesas que se 
mencionaron 
inicialmente. 
AIIII,I,  
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Tabla 39. (Continuación) 
. ÁREA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META PERIODO REVISIÓN 
MERCADEO 
Atraer nuevos 
clientes y mejorar 
la comunicación 
con los clientes 
antiguos. 
ImpLisar el uso de 
canales de 
comuricación como la 
pagira web, el teléfono, 
y el e-mail, 
Dialogar con las empresas que se encargan de prestar servicio de I nstalacion de 
redes de transmision de datos como (telmex, teleforica, une etc) para la 
promocion de paquetes tecno bgicos e instalacion en la organizacion ya la vez 
brindar la posterior c.apacitacion en el uso de los mismo al personal. 
Número de 
comunicaciones 
con clientes a 
través de estos 
medios/ Número 
total de 
comixicaciones. 
Efectuar un 50% de 
las comunicaciones a 
través de estos 
medios, 
Semest a i 
Mejorar la 
promoción, 
publicidad de los 
productos Y 
servicios 
ofrecidos por el 
hotel Para 
enfrentar a nuevos 
competidores. 
implementar el uso de 
estrategias de 
publicidad que 
Involucren medios como 
catálogos, pagina web, 
ferias y eventos, 
revistas, prensa, radio y 
televisión, 
 Diserto y puesta en marcha de la pagina web de la organización que le sirva 
como vitrina para mostrar sus productos y servicios a la vez aprovechar las 
ventajas que ofrecen los medios como revistas, prensa y televlsion con el fin de 
generar comenios y alianzas estrategicas con canales de comunicacion locales  
y regionales' 
Número de 
campanas 
publicitadas del 
periodo 
actuaVNúmero de 
Campañas 
publicitarias del 
periodo anterior. 
Incrementar las 
campanas 
publicitarias en un 
25% 
Al IL1,11 
Aumentar la 
satisfacción de los 
cilertes, 
Aumentar las 
estrategias utilizadas para la consecución de 
la información 
necesaria para
" 
mantener actualizadas 
las tendencias y 
mantener satisfecho al 
clierte. 
Ulitzar de manera corturta los diferente medios como son la Investigación de 
mercado, inteligencia de mercado, encuesta y la ertrevista con el fin de mantener 
actualizada la infomecion del olerte y las tendencias del mercado a la vez 
realizar convenios con la Universidad del Magdalena y la facultad de ciencias 
empresariales e ingeniera irdustrial para la implementación de proyectos de 
Investigación en estas areas. 
Número de 
clientes 
satisfechosíNúmer 
o total de cliertes. 
Tener un 9D% de 
clientes satisfechos. Mensual  
SERVICIOS 
Lograr la 
estandarización 
de los 
procedimientos de 
la organización. 
Generar el manual de 
procesos de la 
organización. 
Teniendo como base el estudio de metodos y tiempo se podrá tener obro cuales 
son las actividades y movimientes que realiza cada empleado lo cual permitirá 
que se eliminen rnovimientes y tareas innecesarias para estandarizar los 
procesos, la aplicación de los estudios pertinentes se pueden realizar por medio 
del programa de ingeniena Industrialde la universidad del Magdalena. 
Minero de 
procedimientos 
estardarizados/Nú 
mero total de 
procedimientos. 
Tener el 90% de los 
procedimientos 
toscos
Ir 
estandarizados. 
111. 
Mejorar el servicio 
prestado y evitar 
danos y perdidas 
a la propiedad. 
Inspeccionar las 
instalaciones y evaluar 
los registros de 
Inspección 
Realizar inspecciones de cada una de las instalaciones del hotel y llevar a cabo 
una exhaustiva revisión de los registros de inspección para determinar cuales 
son los lugares de las instabciores donde se presentan mayores problemas ( 
orden y aseo, robo de elementos, danos a la propiedad, zonas inseguras) y 
tomar las medidas pertineatmara lograr mitigar dichos agentes nocivos para el 
buen funcionamiento del hoTér 
Nrinero de 
registros 
evaluados/ 
Número de 
registro totales.  
Evaluar el 90% de los 
registros de 
inspección. 
Semanal 
Tabla 39. (Continuación) 
AREA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META PERIODO REVISIÓN 
TECNOLOGICO 
Sistematizar el 
manejo de 
información al 
interior de la 
organización. 
Implementar el uso de 
software para el manejo 
de la información. 
Gesbonar asesorías con empresas dedicadas a las sistematización de b 
información ya sea con entidades publicas como el SENA o la universidad del 
Magdalena a través de su programa de ingenierb de sistemas o con ertidades 
de carácter privado. 
Numero de 
procesos 
sistematizadosiblú 
mero total de 
procesos. 
Sistematizar minino 
Un 75% de los 
 procesos 
administrativos.. 
Anual 
Ofrecer mayores 
opciones de 
Pagos. 
Realizar coiwenios con 
las entidades bancarias 
para la apertura de los 
servicios de detefeee y 
Pagos electróricos vía 
interrhet 
Realizar la inscripción de los servicios ante las entidades bancarias teniendo en 
cuenta los requisitos establecidos por estas para la apaertura de servicios de 
Número de puntos 
de pagos virtuales 
aprobados. 
Tener 30 % de los 
pagos a través de 
este medio. 
Anual 
datafonos y pagos electronicos ertre los requisitos mas importante se debe 
tener ercuerta que el establecimiento de comercio que desee inscribirse, debe 
estar legalmerte constituido ante Cámara y Comercio yfo arte el organismo de 
control correspondiente de acuerdo con su actividad económica y aceptar y 
cunpfir el reglamento para la aceptación de tarjetas e Instrumentos de pago. 
Mejorar la 
seguridad de los 
visitartes, 
Unirse a las redes de 
vigilancia comuitaria y 
fortalecer los sistemas 
de vigilancia propios. 
Fortalecer las relaciones con las instituciones como la acida nacional, 
estableciendo redes de cooperación las cuales permitan un actuar mas eficaz de 
las autoridades en caso de emergencias. Poner en marcha capacitaciones para 
el manejo adecuado de extintores y como actuar de forma correcta en caso de 
emergencia. 
Número de 
incidentes de 
seguridad. 
Cero incidentes. Anual 
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Tabla 40. Plan grupo número 5 
AREA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META PERIODO REVISIÓN 
PLANEACON 
ESTRATEGCA 
Elaborar la misión 
y la visión de la 
empresa 
Unificar criterios de 
todo el personal para 
ser expresados en la 
misión y visión. 
Realzar reuniones de manera confortada con todos las partes de la empresa 
(Alta dirección y trabajadores) en donde se determine cual es la razón de ser de 
la empresa (misión) y cuales son sus expectativas a Muro (visión). 
Porcentaje de 
cumplimiento de 
misión y krision . 
Cumplimiento de la 
misión y la vision 
establecida en un 
90% 
Cada 4 años 
Realzar el análisis 
DOFA de la 
organización. 
Recolección registro y 
' 
análisis de la 
información interna del 
micro y macroambiente 
Llevar a cabo un análisis interno para determinar cuales son las debilidades y 
fortalezas ( en donde se tengan en cuenta las variables que intervengan en el 
funcionamiento del hotel) y realizar el análisis externo para poder determinar 
cuales son las posibles amenazas y oportunidades del sector teniendo en cuanta 
las variables del orden rrecro y microeconómicos. 
Número de DOFA 
actualizados/ 
Número de DOFA 
existentes 
Actualizar un 90% de 
los DOFA realizados Cada 6 meses 
Diseñar planes a 
corto y mediano 
plazo. 
Unificar criterios de 
todo el personal para 
ser expresados en los 
planes estratégicos. 
Realizar reuniones de manera concertada con todos las partes de la empresa 
(Alta dirección y trabajadores) para el diseñar de los planes teniendo en cuenta 
la mision y vision de la organización. 
Número de 
estrategias Millirrq 
cumplidas/Número 
de estrategias 
formuladas para 
cada plan 
diseñado. 
80% de 
cumplimiento de las 
estrategias 
formuladas. 
Cada 6 meses 
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Tabla 40. (Continuación) 
AREA OBJETIVO ESTRATEGIA ' ACTIVIDAD INDICADOR META PERIODO REVISIÓN 
ESTRUCTURA 
ORGANIZACIONA 
I 
Determinar la 
estructura 
organizacional de 
la empresa. 
Elaborar el 
, 
organigrama de a  
empresa. 
inicialmente se debe determinar cual es la cadena de mando dentro de la 
organización es decir, determinar la estructura jerarquice de los cargos y la 
interpelación que existe entre cada uno de ellos, posteriormente se debe realizar 
el organigrama de la organización. 
Número de 
organigramas di sdd  
—sedveras Para el  grupo/Número de 
hoteles para grupo 
Mlnimo 90% de 
erganigramas Para 
grupo  
Anual 
Capacitar el 
personal en áreas 
especificas y generales de la 
organización, 
Formulación de 
Programas de 
 capacitación Y 
búsqueda de recursos 
para su 
implementación. 
Realizar un diagnostico de las falencias mas notorias y criticas de los 
trabajadores de la empresa y las necesidades de crecimiento profesional de 
estos con el fin de realzar convenios con entidades como el SENA y 
Universidad del Magdalena para que sean estas organizaciones las que se 
encarguen de capacitar al personal en la medida de las necesidades 
presentadas O en su defecto si el empresario cuenta con los recursos para 
realizar las capacitaciones este deber° disefiar el cronograma de capacItacion 
que se llevara acabo ya la vez realizar evaluaciones de las misma para medir el 
Impacto dentro de la organización. 
Número de 
trabajadores 
capacitados/Num 
ero total de 
trabajadores. 
Capacitar mkemo el 
85% de los 
empleados. 
Anual 
Aumentar la 
motivacion en los 
empleados de la 
organización. 
Estudiar los 
requerimientos 
motivacionales y 
disertar programas 
para su cumplimiento. 
Realizar reuniones entre los trabajadores y la administracion con el fin de 
establecer formas para reacrear y recompensar a los trabajadores por las 
actividades realizadas teniendo en cuenta: 
Recompensar al mejor trabajador del mes, ascenso, Intregaciones, 
bonificaciones, celebraciones (fechas especiales y cumpleaños) y participacion 
en la toma de decisiones sobre aspectos que tengan afectacion directa a elos 
mismos. 
Número de 
trabajadores 
Motivados/ 
Número total de 
trabajadores. 
Tener un 80% del 
Personal motivado en 
un excelente clima 
labora1. 
Anual 
AREA 
ADMINISTRATIVA 
Y FINANCIERA 
Generar mayores 
facilidades de 
acceso a los 
créditos para 
mejoramiento de 
I estruct , 
adquisición de 
equipos e 
insumos_ 
Establecer contacto con 
los bancos v 
' 1°s proveedores que 
ofrezcan facilidades 
crediticias. 
Realizar una búsqueda a nivel local y regional que incluya Bancos, proveedores y 
fundaciones en donde se haga una evaluación de los requisitos necesarios para 
b obtención. de créditos, luego se procederá a escoger a aquellas Instituciones 
que brinden las mejores condiciones para el desembolso de los créditos y el 
empresario emprenderá bs actividades necesarias para cumplir con los 
requisitos exigidos para el desembolso del Crédito o de las compras. 
Número de 
créditos 
realzados en el  presente 
arlo/Número de 
créditos año 
anterior. 
Aumentar el monto  de los créditos en un 
30% 
Anti.11 
fortalecer la 
estructura de 
costos de la 
empresa. 
hacer una revisión 
metodologb pana 
determinar los costos 
en lo a , 
as incurre ja„ empresa Para ve funcionamiento 
Registrar de manera detallada todos los costos en los que se incurre a saber 
costos de materia prima e insumos, mano de obra, locativos, publicitarios, etc., 
tener en cuenta las variaciones de los precios de los productos, los incrementos 
salariares y demás variaciones que se puedan dar, esto con el fin de poder 
hacer previsiones sobre posibles alzas en los precios de lo anterior 
costos de 
operación del 
periodo/ costos de 
operación del 
periodo anterior 
reducir en un 5% los 
costos operativos con 
respecto a periodos 
anteriores 
Semestral 
mejorar los 
Controles de 
procesos 
administrativo 
Llevar un exhaustivo 
control de los procesos 
administrativos de la 
organización como son: 
calidad del servicio, 
gastos, financiamiento, 
Ingresos e información 
y comunicación. 
Establecer un programa de auditorias internas planeadas y no planeadas en las 
cuales se puedan verificar y llevar registros que permitan medir los avances de 
cada tala de los procesos o encontrar posibles fallas en ellos, 
Numero de 
auditorias internas 
realizadas. 
Realzar por lo menos 
2 auditorias anuales a 
cada uno los 
procesos que se 
mencionaron 
INcialmente. 
Anual 
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Tabla 40. (Continuación 
AREA OBJETIVO 
, 
ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META PERIODO 
REVISIÓN 
MERCADEO 
Atraer nuevos 
clientes y mejorar 
la comunicación 
con los clientes 
antiguos. 
Impubar el uso de 
canales de 
comunicación como la 
pagina web, el teléfono, 
y el e-mail, 
Dialogar con las empresas que se encargan de prestar servicio de insta la clo n de 
tale etc) para redes de transmision de datos como (telmex, telefonica, u la 
promocion de paquetes tecnologicos e instabcion en la organizacion ya la vez 
brindar la posterior capacitacion en el uso de los mismo al personal. 
Número de 
comunicaciones 
con cientos a 
través de estos 
medios) Número 
total de 
comunicaciones. 
Efectuar un 50% de 
la s comunicaciones a 
través de estés 
medios. 
Semestral 
Mejorar la 
promoción, 
publicidad de los 
productos y 
servicios 
ofrecidos por el 
hotel para 
enfrentar a nuevos 
competidores. 
hiplementar el uso de 
estrategias de 
publicidad que 
involucren medios 
como catálogos, pagina 
web, ferias y eventos, 
revistas, prensa, radio y 
televisión, 
Diseño y puesta en marcha de la pagina web de la organización que le sirva 
como vitrina para mostrar sus productos y servicios a la vez aprovechar las 
ventajas que ofrecen los medios como revistas, prensa y television con el fin de 
generar convenios y alianzas estrategicas con canales de comunicacion locales 
y regionales. 
Número de 
campañas tikji ita del pw"cn'rias  periodo 
a ctuaVNúmero de 
campañas 
publicitarias del 
periodo anterior. 
 rerernentar las  
campañas 
publicitarias en un 
25% 
Anal 
Aumentar la 
satisfacción de los 
clientes. 
Aumentar las 
estrategias utihzadas 
para la consecución de 
la información 
necesaria para 
mantener a lindas  
las tendencias ,, 
' 
mantener satisfecho al 
cliente. 
Utilizar de manera conjunta los diferente medios como son la investigación de 
mercado, inteligencia de mercado, encuesta y la entrevista con el fin de mantener 
actualzada la information del cliente y las tendencias del mercado a la vez 
realizar convenios con la Universidad del Magdalena y la facultad de ciencias 
empresariales e ingeniada industrial para la implementación de proyectos de 
investigación en estas aneas. 
Número de 
clientes 
satisfechos/Númer 
o total de clientes. 
Tener un 90% de 
clientes satisfechos. Mensual 
SERVCIOS 
Lograr la 
estandarización 
de los 
procedimientos de 
la organización. 
Generar el manual de 
procesos de la 
organización. 
Teniendo como base el estudio de metodos ytiempo se podrá tener claro cuales 
son las actividades y movimientes que realiza cada empleado lo cual permitirá 
que se elininen movimientos y tareas innecesarias para estandarizar los 
procesos, la aplicación de los estudios pertinentes se pueden realizar por medio 
del programa de ingenieria industrial de la universidad del Magdalena. 
Número de 
procedintrentos 
estandarlzados/Nú 
mero total de 
procedirrientos. 
Tener el 90% de los 
procedirrientos 
criticos 
estandarizados. 
Anual 
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Tabla 40. (Continuación) 
, AREA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD INDICADOR META 
PERIODO 
REVISIÓN 
TECNOLOGCO 
Sistematizar el 
manejo de 
información al 
interior de la 
organización 
Implementar el uso de 
software para el nejo 
de la información. 
Gestionar asesores con empresas dedicadas a las sistematización de la 
información ya sea con entidades publicas corno el SENA o la universidad del 
Magdalena a través de su programa de ingeniería de sistemas o con entidades 
de carácter privado, 
Número de 
procesos 
. 
srstematizados/Nú 
mero total de 
procesos. 
Sistematizar minino 
un 75% de los 
procesos 
administrativos.. 
Anual 
Ofrecer mayores 
opciones de 
pagos. 
Realizar convenios con 
las entidades bancarias 
la para apertura de los 
servicios de datafono y 
pagos electrónicos via 
irrtemet. 
Realizar la inscripción de los servicios arte las entidades bancarias teniendo en 
cuenta los requisitos establecidos por estas para la apaertura de servicios de 
datafonos y pagos electronicos entre los requisitos mas importante se debe 
, tener encuenta que el establecimiento de comercio que desee inscribirse, debe 
 estar legalmente constituido ante Cámara y Comercio y/o ante el organismo de 
control correspondiente de acuerdo con su actividad económica y aceptar y 
curnplir el reglamento para la aceptación de tarjetas e Instrumentos de pago. 
Número de puntos 
de pagos virtuales 
aprobados. 
Tener 30 %de los 
pagos a través de 
este medio. 
Anual 
Mejorar la 
seguridad de los 
visitantes, 
Unirse a las redes de 
vigilancia comunitaria Y 
• fortalecer los sistemas 
de vigilancia propios.  
Fortalecer las relaciones con las instituciones como la policía nacional. 
estableciendo redes de cooperación las cuales permitan un actuar mas eficaz de 
las autoridades en caso de emergencias. Poner en marcha capacitaciones para 
el manejo adecuado de extintores y corno actuar de forma correcta en caso de 
emergencia. 
Número de 
incidentes de 
seguridad. 
Cero incidentes Anual 
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15. CONCLUSIONES 
Al finalizar la investigación y al terminar todos los análisis internos y externos se 
puede concluir lo siguiente: 
Las MIPYMES del sector hotelero de la ciudad de Santa Marta presentan 
serios problemas en el área de planeación, el 66% de ellas no cuenta con 
misión y visión definida lo que no permite que estas empresas tengan un 
horizonte de hacia dónde quieren proyectarse en el corto y mediano plazo que 
sumado al hecho de la ausencia de información que permita tener claro cuáles 
son las debilidades y fortalezas con que cuenta cada uno ellos y los pocos que 
realizan DOFA o cuentan con indicadores de gestión no la actualizan 
periódicamente. 
La mayoría de los hoteles objeto del estudio un 62% no tienen definido un 
organigrama lo que dificulta tener una visión clara de las jerarquías y cadenas 
de mando dentro de la organización, así mismo la ausencia de un manual de 
funciones puede llegar a generar problemas sobre las responsabilidades 
correspondientes a cada uno de los cargos, tampoco permite tener una clara 
visión funciones de cada cargo, dificulta el entrenamiento del nuevo personal lo 
que puede resultar en costos adicionales y tiempos perdidos. A pesar de los 
puntos negativos son empresas en su mayoría el 58% que se encuentran 
dispuestas al cambio lo que puede facilitar implementación de propuestas de 
mejoramiento de la productividad y la competitividad, otra falencia relevante 
detectada es la falta de programas de capacitación en un 65% de dichas 
organizaciones si a esto se le suma que la mayoría de estas empresas cuentan 
con mano de obra no calificada que solo ha llegado a culminar la educación 
básica secundaria. 
En el área administrativa y financiera los principales problemas que se 
detectaron son la falta de estructuración de un presupuesto definido que 
permita tener claridad sobre las inversiones a realizar, su financiamiento y 
forma de controlar el cumplimiento del mismo, además de que el 40% de 
hoteles no tienen una estructura de costos definida lo que dificulta tener 
certeza sobre cuáles son los costos reales en los que se incurre para tener en 
funcionamiento el hotel o si se están generando sobrecostos innecesarios no 
identificados por la carencia de una estructura de costos. También se 
encontraron falencias en el control de los procesos administrativos del hotel, es 
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decir que no se tiene control en muchos hoteles sobre la gestión realizada por 
los empleados en cada uno de los cargos. 
En la sección de mercadeo el 93% de los hoteles conocen cuál es su mercado, 
quienes son sus dientes y lo que estos clientes quieren al hospedarse en sus 
instalaciones. La comunicación con el cliente por lo general se da por medios 
telefónicos o de forma personal siendo estos dos medios los más utilizados por 
los hoteles, otros medios como la página web, el correo electrónico y la 
correspondencia son usados en una menor proporción. En el ámbito de la 
publicidad el medio más usado para promocionar los servicios ofrecidos por el 
hotel es la página web con un 45% de uso por parte de los hoteles, otros 
medios como los catálogos, revistas, ferias y eventos, prensa, radio y televisión 
son usados en una menor proporción para promocionar al sector. 
Aunque se usan mucho estos medios de publicidad la mayoría de los hoteles 
no se preocupa por medir la efectividad de dicha publicidad que se ve 
reflejado en un 77% de hoteles que no cuenta con ningún indicador para 
medirlos. Al momento de indagar por la forma en la cual los hoteles cumplían 
las expectativas de los dientes estuvo por encima la calidad del servicio y el 
precio, siendo la calidad del servicio la de mayor relevancia. Las limitantes en 
cuanto a capacidad quedaron a la vista ya que solo una pequeña parte de los 
hoteles aseguro que estaba en capacidad de cumplir las expectativas del 
cliente en este aspecto. 
En cuanto a la variedad de servicios que están en capacidad de ofrecer estas 
empresas se pudo determinar que son muy pocos en realidad entre los que 
tienen mayor presencia dentro de los hoteles tenemos: aire acondicionado con 
un 83% de presencia en los hoteles seguido de la televisión internacional con 
un 82%, a los cuales se le suman camarera, servicio de intemet, lavandería, 
cajilla de seguridad y restaurante los cuales tienen una presencia en los 
hoteles superior al 50%, los demás servicios como parqueadero, minibar, 
cafetería, salón de convenciones, piscina, sauna, jacuzzi solo están en 
capacidad de ofrecerlo los hoteles que cuentan con una infraestructura más 
grande. 
Entre las falencias que se pudieron encontrar en esta área se puede 
mencionar la carencia de un manual de procedimientos en un 72% de los 
hoteles lo que puede generar que los trabajadores no tengan claro cuáles son 
las actividades y herramientas adecuadas para cumplir con los objetivos de su 
cargo, sobre todo en el personal si experiencia. 
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En cuanto a las inspecciones que se llevan a cabo en las instalaciones del 
hotel se destaca las inspecciones de las habitaciones las cuales se realizan en 
un 100% de ellas, seguido de cerca por las inspecciones en la recepción que 
llegan a un 86,67% de los hoteles, también se realizan inspecciones sobre los 
restaurantes y parqueaderos pero en menor proporción, si bien aunque se 
realizan estas inspecciones no se evalúan el 100% de ellas, un 22% de estos 
registros no evaluados lo cual es preocupante ya que al evaluados se pueden 
detectar posibles fallas y problemas en la prestación de los servicios. La gran 
mayoría de los hoteles un 83% nunca ha realizado un estudio de métodos y 
tiempos lo que limita que se puedan hacer mejoras como reducir los tiempos 
de atención al cliente y movimientos innecesarios. 
La certificación por calidad es un tema que está también bastante relegado al 
olvido si se tiene en cuenta que un 75% de los hoteles no ha iniciado ninguna 
actividad tendiente a la búsqueda de la certificación por calidad en sus 
procesos. 
En cuanto al acceso a nuevas tecnologías el 75% de los hoteles tiene por lo 
menos un computador y el 68% tiene acceso a intemet pero contrario a esto 
solo el 48% de los hoteles tiene software para el manejo de la información lo 
que puede generar que el manejo manual de la información se tome 
dispendiosa. 
En cuanto a las posibilidades de pagos distintos a los pagos en efectivo existe 
una falencia notoria en este ámbito ya que solo el 33% de los hoteles brindan 
posibilidades de pagos a través del datafono y pagos electrónicos. 
Los más preocupante es que se detectó que existe un 20% de los hoteles no 
cuentan con ningún tipo de seguridad a saber sistemas antirrobo o sistemas 
contra incendios, es decir, que estos hoteles no cuentan por lo menos un 
extintor lo que puede poner en riesgo la integridad física en caso de 
presentarse un incendio. 
Del análisis DOFA se desprendió la conformación de 5 grandes grupos cada 
uno con características y problemáticas propias, el grupo número uno presenta 
problemas en prácticamente en todos los componentes estudiados en la 
encuesta y está compuesto por 35 hoteles siendo este el más numeroso. El 
grupo número dos lo conforman los hoteles que han logrado tener una buena 
competitividad y productividad y no tienen problemas de gran envergadura, el 
grupo lo conforman 13 hoteles. El tercer grupo tiene a aquellos hoteles con 
fallas en los componentes administrativo y financiero, servicios y área 
tecnológica lo forman únicamente dos hoteles. 
El cuarto grupo son aquellos hoteles que presentan debilidades en áreas como 
planeación estratégica, organizacional y gestión del talento humano, área de 
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servicios y área tecnológica, está formado por siete hoteles y el quinto grupo 
está conformado por empresas que presenta fallas menores en planeación 
estratégica, área organizacional y gestión del talento humano y área de 
servicios lo componen tres hoteles. 
El plan de fortalecimiento para el sector hotelero de Santa Marta pretende ser 
una hoja de ruta para la mejora del sector, dando cumplimiento paso a paso a 
las estrategias y requerimientos descritos en este. 
178 
16. RECOMENDACIONES 
Luego de realizar los análisis de todas las variables que afectan la 
productividad y competitividad de las MIPYMES del sector hotelero no 
permitimos hacer las siguientes recomendaciones: 
Con el propósito de que los hoteles logren tener un mejor direccionamiento 
hacia el cumplimiento de las metas propuestas, se recomienda poner en 
marcha estrategias que conlleven a la elaboración de la misión y visión para 
que sirvan de base para la elaboración de los planes a corto y mediano plazo, 
así mismo se invita a que se implemente un DOFA que permita analizar las 
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades para darle una mejor 
aplicación a los planes a corto y mediano y reducir así las probabilidades de 
fracaso por inversiones mal direc,cionadas. 
Implementar el uso de indicadores de gestión para poder controlar la gestión 
del personal en cada uno de los cargos y realizar la respectiva revisión y 
actualización de estos indicadores. 
Se recomienda centrar los esfuerzos en el tema organizacional sobre todo en 
promover la organización de la empresa a través de la implementación de 
herramientas administrativas como los organigramas que permitan tener claro 
las interrelaciones entre cada uno de los cargos, así mismo la elaboración de 
un manual de funciones y actualizarlo cada vez que sea necesario para que 
exista claridad en las funciones que le corresponde a cada uno de los cargos, 
también sería de gran utilidad la implementación y/o mejoramiento de los 
programas de capacitación, para superar las falencias en cuanto a mano de 
obra calificada existente entre los empleados de estas empresas y por último 
se recomienda darle un impulso a los programas de incentivos para aumentar 
la productividad de los trabajadores. 
Se debe empezar a generar el presupuesto de ingresos y gastos de la 
empresa para poder llevar un control de las inversiones que se realicen, si 
están siendo efectivas o no, también se deben mejorar la estructura de costos 
de estas organizaciones para tener claridad en que se está invirtiendo cada 
peso de la organización y que permitan detectar posibles sobrecostos en 
actividades innecesaria. Así mismo se deben implementar más controles en el 
área de los procesos administrativos para llevar un seguimiento sobre la 
gestión de los empleados. 
En las comunicaciones con el cliente la principal recomendación que se ofrece 
es realizar un mayor uso de las facilidades que brinda la tecnología, como son 
la página web la cual permite generar un impacto visual sobre los potenciales 
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clientes gradas a su capacidad ilustrativa, también se puede aumentar el uso 
de otros medios para aquellos clientes que no tienen acceso a intemet, entre 
estos medios tenemos el uso de catálogos, revistas, prensa, radio y televisión, 
sin olvidar la necesidad de generar indicadores de gestión para poder medir la 
efectividad de los mismos. 
Se invita a que estas empresas amplíen la oferta de servicios ofrecidos, 
pensando en la comodidad y confort de los clientes se sugiere que todos los 
hoteles tengan instalado aire acondicionado, televisión internacional y el 
servicio de camarera como servicios básicos para el funcionamiento de la 
empresa, los demás servidos se pueden ir ofreciendo a medida que las 
condiciones económicas y/o necesidades así lo ameriten. Entre la más 
importante sugerencia para esta área de servicio al cliente está la de la 
elaboración del manual de procedimientos y la realización de un estudio de 
métodos y tiempos para tener claro cuáles son las actividades de cada cargo y 
la mejor forma de realizar dichas actividades. Aumentar el número de 
inspecciones sobre las instalaciones y procurar realizar la evaluación de los 
registros de dichas inspecciones. Se debe prestar mayor atención a los 
procesos de certificación ya que estos permiten afianzar el enfoque hacia el 
cliente el cual es fundamental en estas empresas. 
Se recomienda hacer inversión en la parte tecnológica sobre todo en la 
adquisición de equipos de cómputo y de programas para el manejo de la 
información que permita darle una mayor agilidad al trámite de la misma. 
Adquirir el servicio de datafono para facilitar los pagos de los dientes y así 
evitar las complicaciones de seguridad que implica el manejar demasiado 
dinero en efectivo, también se recomienda activar los pagos a través de 
intemet. Mejorar las condiciones de seguridad dentro de las instalaciones, 
principalmente los sistemas contraincendios y antirrobo que son los más 
críticos en cuanto a la seguridad de los clientes se refiere. 
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17.LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION 
En las fases de elaboración del anteproyecto, formulación y ejecución del proyecto 
se presentaron los siguientes inconvenientes que obligaron a omitir información y 
realizar ajustes a la investigación, especialmente en el software para el análisis de 
la información. 
Uno de los primeros inconvenientes fue la falta de literatura sobre 
productividad y competitividad en el sector servicios, lo que obligo a recurrir a 
información consultada en intemet, este inconveniente se presentó durante la 
elaboración del anteproyecto y formulación del proyecto 
Durante la ejecución del proyecto se presentó el inconveniente para la 
realización de la encuesta, debido a que un porcentaje cercano al 30% de los 
hoteles que habían sido escogidos para la aplicación del estudio se negaron a 
suministrar la información aduciendo varias razones entre las que se tenían la 
confidencialidad de la información solicitada en la encuesta, o simplemente que 
no se encontraban disponibles para dar respuesta al estudio. 
Una vez superado el inconveniente con la renuencia de los hoteles se presentó 
una limitación referente al software que inicialmente se había propuesto para el 
análisis de la información (NTSYSpc) el cual ya había sido usado en un 
proyecto similar (PLAN PARA EL FORTALECIMIENTO DE LA 
PRODUCTIVIDAD Y COMPETITIVIDAD DEL SECTOR CONFECCIONES DE 
LA CIUDAD DE SANTA MARTA EN EL AÑO 2.006) a esta investigación y en 
la cual están basados mucho temas aquí tratados, desafortunadamente al 
momento de hacer las gestiones para conseguir el programa no fue posible 
tener acceso al mismo, fue entonces cuando por la premura del tiempo y las 
limitaciones en recursos se tomó la decisión de realizar el análisis de la 
información de forma manual. 
Debido a que las empresas aludieron que la información contable era de índole 
confidencial y que el suministro de estos datos podría generar algún riesgo de 
fuga de información para sus competidores, por lo tanto no se tuvo en cuenta 
lo que dispone la ley 905 del 2004 para la clasificación de las empresas según 
sus activos. 
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ANEXOS 
Anexo 1. Base de datos (Cámara de comercio) 
'TEM NOMBRE O RAZON SOCIAL ACTIVIDAD ECONOMIC 
1 CAMPING TAYRONA 
ACTIVIDADES DE ASESORAMIENTO EMPRESARIAL EN 
MATERIA DE GESTION. 
2 FINCA ECOTURISTICA ASTRUM ALQUILER DE CABADA Y ZONA DE CAMPING 
3 HOTEL NUEVA GRANADA HOSPEDAJE 
4 HOTEL 8 SUITES SORRENTO ALOJAMIENTO 
5 VILLA CALANCALA 
HOSPEDAJE FAMILIAR, PAQUETES TURISTICOS Y 
EXPEDICIONES, VENTA DE 
6 AMOBLADOS LA HACIENDA 
ALOJAMIENTO EN MOTELES, SERVICIO DE 
RESTAURANTE Y BAR 
7 HOTEL COSTA AZUL SANTA MARTA HOSPEDAJE 
8 RESIDENCIAS SAN FERNANDO ALQUILER DE HABITACION POR HORA. 
9 CONOZCA EL PARAISO - BUKARU LTDA 
EJECUCION DE PROGRAMAS, PROMOCION, 
COMERCIALIZACION, Y EXPLOTACIO 
10 RESIDENCIAS BRASILIA ALQUILER DE CUARTOS POR DIAS 
11 SOL HOTEL INN HOSPEDAJE 
12 HOTEL MEDELLIN 
HOSPEDAJES- SERVICIO DE ALIMENTACION-
FOTOCOPIA. 
13 HOTEL MAR CARIBE ALOJAMIENTO Y HOSPEDAJES. 
14 RESIDENCIAS PACORA HOSPEDAJE Y RESTAUTANTE CON PARQUEADERO. 
15 HOTEL Y RESIDENCIAS OLAS DEL MAR HOSPEDAJE DE PASAJEROS TRANSITORIOS 
16 TIERRA SOL Y MAR LTDA. ALOJAMIENTO, APARTAHOTEL. 
17 RESIDENCIAS MARGARITA HOSPEDAJE 
18 LA CASA SAMARIA HOTEL 
19 CASA AMARILLA DE AURA ALOJAMIENTO EN HOTELES 
20 HOSTAL LA SEIS HOSPEDAJE. 
21 HABITACIONES CAMILA 
ALQUILER DE HABITACIONES, HOSPEDAJE, VENTA DE 
REFRESCOS, GASEOSAS 
22 OLAS MARINAS HOSPEDAJE Y SERVICIOS COMPLEMENTARIOS. 
23 HOSTAL PARMAN ALOJAMIENTO EN HOSTALES. 
24 REMARIN HOSPEDAJE REMARIN 
25 HOTEL EL REPOSO SUITE ALOJAMIENTO EN HOTELES 
26 BAZZAR DEL MAESTRO HOSPEDAJE 
HOSPEDAJE, RESTAURANTE, ARTESANIAS, 
PROVEEDOR DE MEDICINA EN 
27 HOTEL DELFIN HOSPEDAJE. 
28 HOTEL PARQUE REAL HOSPEDAJES 
29 
l. 
HOSTELERIA LA TIERRA DEL OLVIDO 
390SPEDAJE POR HORAS VENTA DE LICORES Y 
REFRESCOS. 
30 HOSPEDAJE CASA BLANCA HOSPEDAJE Y PENSION. 
31 HOTEL ESCONDOR ALOJAMIENTO 
32 
HOTEL Y RESTAURANTE EL PUNTO DEL SABOR 
SANTANDEREANO HOSPEDAJE. 
33 POSADA TURISTICA VILLA MARY ALOJAMIENTO EN HOSTAL Y SERVICIO A HUESPEDES. 
34 HOTEL BAHIA TAGANGA HOSPEDAJE, SERVICIOS HOTELEROS 
35 RESIDENCIA GUALY HOSPEDAJE SIN ALIMENTACION 
36 HOTEL EL TITANIC HOSPEDAJES 
37 HOTEL MIRAMAR HOSPEDAJE. 
38 HOSPEDAJE CASA DE ALUNA HOSPEDAJE 
39 HOSPEDERIA CASA FAMILIAR HOTELERIA 
40 HOTEL HAWAI MAR HOSPEDAJES, SERVICIO DE ALIMENTACION 
41 HOSTAL CENTRAL 
HOSPEDAJE, ALOJAMIENTO, RESTAURANTE Y 
ESTADERO. 
42 HOTEL YULDAMA (SANTA MARTA) 
ALOJAMIENTO EN HOTELES HOSTALES Y 
APARTAHOTELES 
43 
HOTEL RESTAURANTE BAR MIRADOR DE 
TAGANGA HABITACIONES AMOBLADAS PARA TURISTAS. 
44 BARRIOS HERMANOS ARRIENDOS 
45 HOTEL TISKIRAMA HOTELERÍA 
46 HOTEL LOS VELEROS HOSPEDAJE 
47 HOTEL TECHO AZUL HOSPEDAJES-ALOJAMIENTO 
48 HOSTAL SOLYMAR 
ALOJAMIENTO EN HOTELES, HOSTALES Y 
APARTAHOTELES. 
49 CASA VACACIONAL SUTIMAC 
HOSPEDAJE DE PERSONAS EN EL LOCAL Y DOTACION 
ARRENDADA. 
50 EL REMANSO FAMILIAR ALOJAMIENTO, HOSPEDAJE. 
51 DIVANGA 
HOSPEDAJE, RESTAURANTE, BAR, VIAJES, TOURES, 
TIQUETES. 
52 HOTEL COLOMBIA REAL SUITE ALOJAMIENTO EN HOTELES. 
53 HOTEL COSTASOL ALOJAMIENTO. 
54 HOSTAL EL COLONIAL ALOJAMIENTO. 
55 HOSPEDAJE GUADALAJARA ALOJAMIENTO - HOSPEDAJES 
56 HOSTAL MORAMAR HOSPEDAJES. 
57 FINCA TURISTICA ALUNA 
ESTABLECIMIENTOS DE ALOJAMIENTOS Y 
HOSPEDAJES SERVICIOS RESTAURAN 
58 HOTEL LUNA AZUL HOTELERÍA 
59 RESIDENCIAS UNO A. HOSPEDAJE 
60 HOTEL NASHAMA ALOJAMIENTO EN HOTELES. 
61 LA CASA DE LA 8 HOSPEDAJE 
62 PLAYA KORALIA HOSPEDAJE 
63 HOSTAL BRISAS DE NEGUANGE ALOJAMIENTO EN HOTELES Y APARTA HOTELES 
64 RESIDENCIA SUN CITY HOSPEDAJE EN RESIDENCIA 
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65 HOSPEDAJES GAIRA HOSPEDAJE 
66 ADMINISTRADORA DE HOTELES G.M.H. S.A. HOTEL 
67 HOTEL MEDELL1N RODADERO ALOJAMIENTO SERVICIO DE ALIMENTACION. 
68 
CASA VACACIONAL LAS GAVIOTAS DE SANTA 
MARTA 
ALQUILER DE HABITACION A TURISTA O PENCIONADOS 
VENTA DE ALIMENTAC 
69 HOTEL CAÑAVERAL ALOJAMIENTO 
70 RESIDENCIA HOGAR SAMARITANO HOSPEDAJE FAMILIAR. 
71 HOTEL Y HOSPEDAJE LOS LAURELES ALQUILER DE HABITACIONES Y HOSPEDAJE. 
72 HOTEL MARANATHA ALOJAMIENTO, VENTA DE PAQUETES TURISTICOS. 
73 INTERNACIONAL BEER HOUSE HOSPEDAJES 
74 HOTEL ANDREA DORIAN ALOJAMIENTO EN HOTELES. 
75 LA CASA DEL HUESPED HOTELERIA 
76 RESIDENCIAS LA CALETA 
HOSPEDAJES, RESIDENCIAS DE TURISTAS Y 
COMERCIANTES. 
77 HOSTAL PELIKAN HOSPEDAJE 
78 FINCA TURISTICA VILLA DORIS ALQUILER DE CABADA ZONA DE CAMPIG 
79 HOTEL BERMUZ HOSPEDAJE. 
80 PARK HOTEL HOSPEDAJE 
81 CASA DE FELIPE HOTELERIA 
82 HOSTAL CALYPSO HOSPEDAJE DE TURISTAS 
83 HOTEL TAMACA INN ALOJAMIENTO 
84 APARTAHOTEL IROTAMA DEL SOL HOTELERA 
85 HOTEL CHARMIN HOTELERIA 
86 INVERSIONES SAVIT HOTELERIA 
87 HOTEL SANTA MARTA IMPERIAL HOTELERIA 
88 HOTEL PANAMERICAN-CAFETERIA HOTELERIA 
89 
HOTEL RESIDENCIA Y REFRESQUERIA LA 
FLORESTA HOTELERIA - REFRESQUERIA. 
90 HOTEL MEDELLIN RODADERO 2 HOTELERIA- ALOJAMIENTO RESTAURANTE 
91 INVERSIONES BELENO PADILLA 
HOTELERIA Y TURISMO RESTAURANTE. CELEBRACION 
Y ORGANIZACION DE E 
92 HOTEL TAYRONA RODADERO HOTELERIA Y TURISMO. RESTAURANTES. 
93 IROTAMA CLUB INTERNACIONAL 
HOTELERIA, SERVICIOS TURISTICOS DE PROGRAMAS 
VACACIONALES. 
94 IROTAMA CLUB INTERNACIONAL XXI 
HOTELERIA, SERVICIOS TURISTICOS DE PROGRAMAS 
VACACIONALES. 
95 HOTEL VALLADOLID HOTELERIA. 
98 HOTEL MANSION DEL MAR HOTELES 
97 HOTEL IROTAMA HOTELES, RESTAURANTES, BARES Y CANTINAS. 
98 HOTEL VILLA DEL MAR RESSORTH HOTELES, RESTAURANTES, BARES Y SIMILARES. 
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99 IROTAMA XXI - OPERACION HOTELERA 
HOTELES, RESTAURANTES. 
100 HOTEL LA BALLENA AZUL MANEJO Y ADMINISTRACION DE HOTELES 
101 LA ORQUIDEA MOTEL 
102 C.B. HOTELES Y RESORTS 
OPERACION Y ADMINISTRACION DE COMPLEJOS 
VACACIONALES Y HOTELEROS 
103 SOLAIRE CLUB OTROS TIPOS DE ALOJAMIENTOS. 
104 
PANADERIA* HOTEL RESTAURANTE BAR BELLA 
SUIZA 
PANADERIA, BAR, VENTAS DE LICORES, HOSPEDAJES, 
RESTAURANTE. 
105 SIERRATOURS 
PRESTACION DE SERVICIOS DE GUIANZA, 
ALIMENTACION, RECREACION 
106 HOTEL PORTAL DEL CARIBE LTDA. PRESTACION DE SERVICIOS DE HOTELERIA Y TURISMO 
107 ISA-TOUR PRESTACION SERVICIO ALOJAMIENTO Y TURISMO. 
108 HOTEL SANTORINI LTDA. PROMOCIONES Y ORGANIZACIONES DOTACIONES ETC. 
109 RESIDENCIAS MERIDA RESIDENCIA. 
110 RESIDENCIAS TAYRONA No. 2 RESIDENCIAS-HOSPEDAJES-FOTOCOPIA 
111 RESTAURANTE BAR TAGANGA CACTUS SEA RESTAURANTE BAR TURISTICO. 
112 HOTEL EL EDEN SMR SERVICIO ALOJAMIENTO Y RESTAURANTE Y OTROS. 
113 HOTEL LA CASA VIEJA SERVICIO DE ALIMENTACION Y HOTELERIA 
114 HOSTAL TAGANGA CACTUS BAY SERVICIO DE ALOJAMIENTO 
115 HOTEL TIMA URAKA CASA DE LA LUNA SERVICIO DE ALOJAMIENTO 
116 HOUSE TRAVEL SERVICIO DE ALOJAMIENTO 
117 HOTEL LAS VEGAS DEL CARIBE SERVICIO DE ALOJAMIENTO 
118 HOTEL MONTERREY PLAZA SANTA MARTA SERVICIO DE ALOJAMIENTO EN HOTEL 
119 HOTEL BAHIA PLAZA SERVICIO DE ALOJAMIENTO EN HOTEL _ 
120 HOTEL YARIMAR SERVICIO DE ALOJAMIENTO EN HOTEL. 
121 HOTEL SAN FRANCISCO DE ASIS RODADERO SERVICIO DE ALOJAMIENTO EN HOTELES 
122 HOTEL CASA GRANDE SERVICIO DE ALOJAMIENTO Y HOSPEDAJE 
123 HOSPEDAJE CRISEB SERVICIO DE ALOJAMIENTO, 
124 HOTEL MARSELLA BAHIA SANTA MARTA SERVICIO DE ALOJAMIENTOS. 
125 HOTEL EL MILAGRO Y ASOCIADOS 
SERVICIO DE ALQUILER DE HABITACIONES, CABAÑAS, 
SALA DE EVENTOS 
126 RESIDENCIAS LOS ALPES SERVICIO DE HOSPEDAJE 
127 HOTEL IMPERIAL CARIBE SERVICIO DE HOSPEDAJE _ 
128 HOTEL COLON RODADERO SERVICIO DE HOSPEDAJE 
129 RESIDENCIAS COSTA BELLA SERVICIO DE HOSPEDAJE 
130 RESIDENCIAS CALIFORNIA SERVICIO DE HOSPEDAJE 
131 HOTEL MAR Y MAR SERVICIO DE HOSPEDAJE 
132 CASA DE HUESPEDES CALDAS SERVICIO DE HOSPEDAJE 
133 APARTA HOTEL TAMACA SERVICIO DE HOSPEDAJE 
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134 RESIDENCIAS PARA PENSIONADOS COLON SERVICIO DE HOSPEDAJE 
135 MOTEL DE PASO LAS GAVIOTAS SERVICIO DE HOSPEDAJE 
136 HOSPEDAJE SAN DIEGO SERVICIO DE HOSPEDAJE 
137 HOTEL CARIBE SERVICIO DE HOSPEDAJE 
138 RESIDENCIA SAN REMO SERVICIO DE HOSPEDAJE 
139 CASA HOSPEDAJE ISRAEL 
SERVICIO DE HOSPEDAJE TURISTICAS SERVICIO DE 
RESTAURANTE PLANES 
140 CARIBE MAR HOTEL SERVICIO DE HOSPEDAJE A TURISTA 
141 HOTEL LAS DELICIAS INN 
SERVICIO DE HOSPEDAJE A VIAJEROS Y TURISTAS, 
ATENCION DE GRUPOS D 
142 MOTEL MALIBU 
SERVICIO DE HOSPEDAJE POR DIAS, HORAS, 
SEMANAS 
143 HOTEL TUCURACA SERVICIO DE HOSPEDAJE Y ALOJAMIENTO 
144 HOTEL Y RESTAURANTE MANIZALES SERVICIO DE HOSPEDAJE Y RESTAURANTE. 
145 APARTA HOTEL COMFORT SERVICIO DE HOSPEDAJE Y VARIOS 
146 HOTEL EL DELFIN SERVICIO DE HOSPEDAJE, ALOJAMIENTO HOTELES. 
147 HOTEL MI RANCHITO 
SERVICIO DE HOSPEDAJE, ARRIENDO DE LOCALES 
COMERCIALES 
148 HOTEL CARIBE CONTINENTAL 
SERVICIO DE HOSPEDAJE, VENTA DE BEBIDAS 
ALCOHOLICAS Y NO ALCOHOLI 
149 HOTEL EL IMPERIO SERVICIO DE HOSPEDAJE, VENTA DE COMIDAS 
150 HOTEL CASA REALEZA SERVICIO DE HOSPEDAJE. 
151 HOTEL COSTA NORTE SERVICIO DE HOSPEDAJE. 
152 HOTEL UNICO SERVICIO DE HOSPEDAJE. 
153 HOTEL PLENOMAR SERVICIO DE HOSPEDAJE. 
154 HOTEL CARIBE REAL INN SERVICIO DE HOSPEDAJE. 
155 ROCAMAR HOSPEDERIA HOTELERIA. 
156 HOTEL CASA GRAFFITTI SERVICIO DE HOSPEDAJE. 
157 RESIDENCIAS SAN JORGE SERVICIO DE HOSPEDAJE. 
158 RESIDENCIA LOS ROSALES S DE H. SERVICIO DE HOSPEDAJE. 
159 HOTEL EL SURENO SERVICIO DE HOSPEDAJES 
160 RESIDENCIA DONDE JUAN SERVICIO DE HOSPEDAJES 
161 HOTEL Y HOSPEDAJES LAS PALMAS SERVICIO DE HOSPEDAJES 
162 RESIDENCIAS BASTIDAS NO. 2 SERVICIO DE HOSPEDAJES 
163 RESIDENCIA TAMINACA SERVICIO DE HOSPEDAJES. 
164 HOTEL ZAFIRO SERVICIO DE HOTEL. 
165 HOTEL Y RESIDENCIAS RIOMAR SERVICIO DE HOTEL. 
166 BAHIA HOTEL SERVICIO DE HOTEL. 
167 SANTORINI HOTEL & RESORT SERVICIO DE HOTELERIA 
168 SANTORINI VILLAS SERVICIO DE HOTELERIA 
169 BAYVIEW HOSTEL SERVICIO DE HOTELERIA Y TURISMO 
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170 HOTEL Y RESTAURANTE ARANAMAR 
SERVICIO DE HOTELES Y ALQUILER DE HABITACIONES, 
SERVICIO DE RESTAURANTE 
171 HOTEL YULDAMA RODADERO INN SERVICIO DE HOTELES Y RESTAURANTE. 
172 MOTEL TRONCAL SERVICIO DE MOTEL, RESTAURANTE Y BAR. 
173 REPUBLICANO COLONIAL NO. 2 SERVICIO GENERAL DE HOSPEDAJE 
174 HOTEL PLAYA Y MAR SERVICIO GENERAL DE HOTEL Y HOSPEDAJE 
175 HOSPEDAJES CORONA SERVICIO HOSPEDAJE 
176 PORTALES DEL TAYRONA 
SERVICIO HOSPEDAJE CAMPIG SERVICIO HOSPEDAJE 
PASADO TURISTICA 
177 HOTEL BETOMA SERVICIO HOTEL, SERVICIO DE RESTAURANTE 
178 HOTEL MAR AZUL SERVICIO HOTELERO 
179 HOTEL CHICAMOCHA SERVICIOS DE HOSPEDAJES 
180 HOTEL ZUANA BEACH RESORT 
SERVICIOS DE HOTELERIA EN GENERAL Y SERVICIOS 
TURISTICOS. 
181 HOTEL REPUBLICANO COLONIAL SERVICIOS GENERAL DE HOSPEDAJE 
182 PARQUEADERO 24 HORAS EL OASIS SERVICIOS VARIOS Y HOSPEDAJE, PARQUEADERO. 
183 SEYNEKUN 
TURISMO RURAU ALOJAMIENTO CENTRO 
VACACIONALES _ 
184 FINCA TURISTICA EL LIMONCILLO 
VENTA DE CARNE DE POLLO ALOJAMIENTO FINCA 
TURISTICO 
185 DISTRIBUIDORA GRANJA LOS COCOS 
VENTA DE CARNES DE POLLO, PRODUCTOS AVICOLAS 
DE MI GRANJA 
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RESTAURANTE HOSPEDAJE LA CUCHARA DE 
PALO 
VENTA DE COMIDAS PREPARADAS, SERVICIO DE 
HOSPEDAJE 
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ESTUDIO DE PRODUCTIMAD Y C OMPE1ITIVD AD DEL SECTOR 1401ELEFt0 R4 EL ARFA 
METROPOLITANA DE SANTA MARTA 
INFORMAC ION GENERAL 
Nombre de la Empresa: 
Razón Sacie de la Empresa: 
NE: 
No. De coloreados Terry:sor:111es: 0-100 10-500 50-1000 Más de 
No. De empleados Ebrinanertes: 0-100 10-50 0 50-1000 11.41sde 1 
No. de Hateaciones: 
Sesudas: Dobles: 
 Tnaes:  Farreares: 
No_ de Sedes: 
T mai PCNOS: $____ 
PLANEACIÓN ESITLATEGICA 
' Tare a empresa 
Mmen SI O No 
Vedan Si 
N  Planes a medano dazo o  
Panes a Cono D'aro Si P No 
2. Hee real (aseo un anake DCFA 
P No El 
3 Cada cano aduakza esta informasen? 
4 Cuerna con .ndeadores de Pesen-eta° 
So O No O 
5 Ceda cuánto "os evalla yanaliza?  
ESTRUCTURA ORGANI7J%Cl0f4AL YGES140IN DEL TALENTO RUMANO 
Lene unorgartgrama carameme debelo. S O No O 
Cuerna con an ~real de funciones S O No O 
Cue4 ese l periodo oromede de cortraacen de nuee personal 
Dern O Semestral O Pe tatue Ei Pnual 
Cual es el leo decontratan:en nue manea la empresa 
Termino Fijo 0 Temed adefesio O Orden de Street 
CoesCera usted la oiga crac bn COM 
Flenble 0 Meren= O A.e.w &cante 0 
Cuenta con programas -lomees de caoactacen para me errepleadce Si O No O 
Indio »e la Ganad ad de eme ac os en cada uno de hos niveles de fotón: 
'Rulo Cantidad lltulo Cantidad 
Batelle" Postgratio 
1 étnico Pnmana 
Profesional Unnerstato Educación No formal 
Ono: Cuál? 
si- 
o 
O 
Anexo 2. Modelo de encuesta 
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4. QJ e emetegias titSza la en-cresa para la MDI/VaDón de sus emolados 
IncentrvosE Pa^. D3Cá^ e^ e desasolo de la empresaE kcefsos EUnguno0 
ADMINIS1RATTVO Y FINANC E RO 
Trabaia con Deal3jeS0 yevarrete e&ablecido 
S No 
Con que esrategas cuan/ .a empresa para obianer recursos econ &ricos 
&km bancarg E Frreacónrhmdt,ón O scon Prowedores 
4 Ittrivene S d ia la 9-formación ce s.:is estados franca ros 
SE No El 
5. Accede con lacil ad a anillos balearas yeen Ofineedores 
SE No 
Porque? 
6. Cuenta con Jra el5ruclira de costos deinda? 
RE 43 El 
7. La rentabilidad de su regoco 
O-3O%E 30%-60910 609680%0 8i3 91: W%111 
8. Glena con un sstema de control de pro:esos: 
Calad del seraolo E stos E Francarriertou Ingresos 
Info: maeon y COM ncación 
 El 
SECCIÓN MERCADEO 
9. Terit e caramente definido el mercado de su enyesa 
Sfl No El 
0. Cuajes son los principales canees de oomu Sacian con sus cítenles: 
Telefoneo E E- mai E Conespondenca E Personal E Otros n  c.!?  
Qe mecan smo uldizafrementerne para I co muncacion Miela/ de su empresa: 
Callcgos O Página Web E  Fesas y Renos E Rentas 
Prensa, Rado y Tefewsien E  iiitinkmrg Directo E 
Oro? 
Cu erta con nalcadores Dar me: r a efecsudad de ts scternm ce oonnunicación pub-ctar 
S 7 No E 
Como conoce asexpecsa:vw ce sis cnientes? 
Entreusta E  Encuesta E tn~tgao5it de mercado  E  Inteligencia de mercado 
la organización puede responder a es ex:generas del mercado en: 
Cüdadde4snóoE Capaclaci E  Rwro 
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SERVICU 
1 Serincios que ofrece e Hotel: 
Aire Pcondiciarad o kiiier de xis Bar 
Business Cerrar Cafete.ria Cailia de &çwiSi 
Camarera Cambio de lidioreda Casno 
Cern de Beieza Crsocleca Drogueria 
Gimnasio kriri et Jacuw 
I aegos brIrties La var ckeria 114ntar 
IP:mercado ktrusvá cos Parqueadero 
Pstra Restaurarle Saór de Con‘encOones 
Saura Tarffli. as de CM to TS elisión IrierraCorai 
C uen :a oce maria de proced'rnértos S 0 No 
Rediza nxecciorós sobre: 
Hab ilaciones 9 0 No 
Restaurtr 99 NO 
Bar S No 
90 No Raz/Jaén 
Paninseadero 5 1% 
Recreabón 90 No 
Ba losregistros de inspecciCr 5 0 Nb 
Ha efec.uado agudice de métodos peones 5 0 No 
Abdica encana de satisfacción cie cín.n1 S 9 No 
Esa levando a cabo prowso de ceiticabbn: 
No:__ Scio doatmenado: __ Dont rparido yAfficado sin cerificar __ writad o: __ 
lE C NOLOG/C0 
No. de Comondores:  
Los ad nar soases tienen acceso a Irtemet 5 9 No 
' 3. Br ir da se ruas d e Inconel a sus cienes 99 No 
'1. Software para ei manejo de informad& 9 
 9 No 
Coniabie: 
 9  Rece r&  9  Inerrarios: Facturación:9 Pro'.eedoresfl  
Otros__ Cuái: 
Palee datáfor o S 9Kb II 
Posee Sacro 59 N3 
13rnda pcsibidades de pago elearáSos 9 9 No 
Cuentan con sztemas de segtiod ad: bncencio, robos, etc) 5 9 No 
Acsiáización de ios eqiipos se realzacada: 
1-5 dos _ 6-10 arios 11- 15 años Mas de 15 os 
 _ 
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Anexo 3. Tabulación de hoteles 
En el siguiente cuadro se relacionan de manera detallada cada una de las 
variables que se evaluaron dentro de la encuesta relacionando cada uno de los 
hoteles que fueron objeto de estudio. 
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H1 112 1-13 114 115 H6 H7 118 119 1110 1111 1112 H13 1114 1115 1116 1117 
NO EMPLEADOS TEMPORALES Hl 112 113 H4 115 1.16 H7 148 119 1110 H11 1112 H13 H14 1115 1116 H17 
0-10 Hl t12 113 itHe , H5 116 H7 H8 1110 H11 H12 1113 1114 1115 H16 1117 
10-50 119 
50-100 
MAS DE 100 , 
NO ENIPLEADOS PERMANENTES H2 113 
Mitar 
144 
- 
115 H6 H7 148 H9 1110 1111 H12 H16 1117 
0-10 H6 H7 148 1110 1111 H12 1117 
10-50 119 1116 
50-100 
MÁS DE 100 
NÚMERO DE HABITACIONES SENCILLAS 149 1110 1111 H12 H14 1115 1116 1117 
O 1111 1114 1116 
1-5 1 H10 1412 1115 
5-10 116 H9 
_Ali 1117 
10-15 
MÁS DE 15 
NÚMERO DE HABITACIONES DOBLES 1 H2 113 116 le19 H10 1411 1112 )1M1 H14 1115 H16 1117 
O 
1-5 H1 112 113 H11 
5-10 a H6 1110 1112 H14 1115 
10-15 119 1117 
mAs DE 15 H7 He 1116 
H1 
--=-71.--a,  
H2 H3 r H6 H7 H8 119 1110 1111 1112 H14 H15 1116 H17 NÚMERO DE HABITACIONES TRIPLES 
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o 
1-5 
5-10 H17 
10-15 
1116 
  
119 H10 
MAS DEIS 
NÚMERO DE HABITACIONES FAMILIARES 
o 
H17 H16 
1-5 
5-10 
H16 10-15 
H17 MÁS DEIS 
NUMERO DE SEDES H17 
H10 H17 
H9 2 
MAS DE 2 
H12 MISION 1114 
• 
MEI • al 
IN III • 
Ma • a 
MI MI 
IIIIIIIIIIII 
H9 1110 1116 1117 
1116 1117 
1416 1117 
1116 H17 
SI H14 ' 1110 1112 
H10 1-112 
NO 
VIS ION 
1110 SI 1112 
NO 
1410 1112 PLANES A MEDIANO PLAZO 
H14 , SI 
H10 NO 1112 
H16 1417 
  
1116 1117 
PLANES A CORTO PLAZO H14 1112 H10 
SI 1114 
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NO H7 1110 1-112 H15 
HA REALIZADO UN DOFA H1 112 113 114 115 116 117 H8 119 H10 H12 1113 1114 H15 1116 1417 
SI 114 116 1-19 1112 1114 1117 
NO H1 H2 1-43 H5 1417 H8 H10 1413 1115 H16 
CUENTA CON INDICADORES DE DESEMPEÑO H1 142 H3 114 115 116 11111118 119 1-110 1112 1113 H14 H15 1116 1117 
SI 113 1113 1117 
NO 1 112 IN 115 116 i H10 1112 1114 H15 H16 
POSEE ORGANIGRAMA 113 144 115 146 _ , H9 H10 Ir 1112 H13 1114 1115 1116 H17 
SI 113 144 H5 H6 119 1112 H16 
NO H2 147 118 1110 1113 1114 H15 1117 
POSEE MANUAL DE FUNCIONES 
SI 
142 113 114 115 116 117 118 119 1110 ' 1-112 1113 1114 1115 1116 1117 
113 146 149 1112 1116 1117 
NO H2 114 145 117 H8 1110 1113 1114 1115 
PERIODO DE CONTRATACION 112 113 114 115 abli H9 1110 H12 H13 1114 1115 H16 1117 
DIARIO 145 
MENSUAL 
SEMESTRAL 14 H17 
ANUAL Hila .. 119 H10 H 1115 1116 
FAMILIAR 
Ha TIPO DE CONTRATAC1ON 1110 1111 HIz 4 1416 
FIJO H• H16 
INDEFINIDO 
ORDEN SERVICIO 1110 
FIJO-INDEFINIDO-ORDEN 
INDEFINIDO-ORDEN DE SERVICIO 
- 
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FIJO-INDEFINIDO H17 
npo DE ORGANIZACIÓN 141 112 113 114 145 116 H7 H8 119 1-110 1111 H12 Ila__ 1114 1-115 H16 H17 
FLEXIBLE H7 119 1117 
MECANICA H1 112 H5 
ABIERTA AL CAMBIO 113 lit 116 118 H10 1111 H12 Iba «14. 1115 H18 
ABIERTA-FLEXIBLE 
CUENTA CON CAPACITACJON 141 112 H3 H4 H5 L 119 1110 Hl 1116 1117 
SI H9 H18 
NO H10 H1 H17 
NUMERO DE EMPLEADOS BACHILLERES 
, 
4.19 H10 
H10 
H1 H18 H17 
O 
1-10 H18 H17 
10-20 
MAS DE 20 119 
NUMERO DE EMPLEADOS TECNICOS .113 olio  He H7 H8 F19 H10 1116 1-f17 
O HO 
1-10 
. _..- 
143 HI5 H7 H9 1110 11113 H17 
10-20 
MAS DE 20 
sumeRo DE EMPLEADOS PROFESIONAL Hl 1142 113 88 117 118 H9 H10 -. 1116 H17 
O 111 _ H2 He H7 
1-10 113 118 119 H10 1H14 H16 H17 
10-20 
MAS DE 20 
NUMERO DE EMPLEADOS POSTGRADO H1 
— 
112 H3 
r it- 
a
.H4 
- 
115 146 H7 148 H9 H10 812 
r 
H13 H14 1115 1116 H17 
O Hl 112 H3  116 117 H8 /19 H10 1 H12 H13 1114 1115 816 1117 
1-10 
10-20 L 
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MAS DE 20 
NUMERO DE EMPLEADOS PRIMARIA 1-16 117 1-18 119 1110 1111 1112 II, 1114 1115 H16 H17 
0 He 117 149 1110 1111 1112 1414 1115 1116 1419 
1-10 148 
10-20 
MAS DE 20 
NUMERO DE EMPLEADOS NO FORMAL ---,. 
Diem id 
145 116 
, 
117 118 119 1110 
1110 
1111 
JUL. 
1-112 
1112 
1114 
H14 
1115 
. 71-1-- 
1-116 
1116 
1117 
1117 0 413 1 116  Shjja H9 
1-10 
10-20 
MAS DE 20 
ESTRATEGIAS DE NIOTIVAGION N9 1110 1412 1116 1-117 
INCENTIVOS 119 H10 1117 
PARTICIPACIÓN EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA 
ASCENSOS 1114 
NINGUNO W 142 1412 
INCENTIVOS-PARTICIPACIÓN 
TIENE PRESUPUESTO 119 1-110 1116 1117 
SI 116 119 1110 1117 
NO 2 148 1115 H18 
ESTFIATEGIAS DE FINANCIACION 1-16 117 1119 H9 1110 1111 1112 1114 1115 1116 1117 
CRÉDITO BANCARIO 116 1110 1112 1114 H15 11 17 
FINANCIACIÓN POR FUNDACIÓN 
CRÉDITOS CON PROVEEDORES 113 
NO HAN REALIZADO Ni 1-12 . 
CRÉDITO BANCARIO-CON PROVEEDORES 
• 
- . 
1-116 
201 
MANTIENE AL DIA SUS ESTADOS 
FINANCIEROS H6 147 148 119 1110 H11 H12 1414 1115 1116 1117 
SI $6 HI _lit H9 1110 1111 1112 H14 H15 H16 1417 
NO 
ACCEDE CON FACILIDAD A LOS CREIXTOS fl 1110 H11 1112 1113 H14 1116 1117 
SI 1110 1114 1115 H16 
NO H11 1112 H13 H17 
ESTRUCTURA DE COSTOS DEFINIDA 1110 H12 1413 1114 4115 1116 H17 
SI 1110 H12 H13 , 1114 1115 1116 H17 
NO H1 
LA RENTABIUDAD DE SU NEGOCIO ES Hl r 1410 1112 1114 1115 1116 1417 
0 - 30% H1 HZ_ H3 ;Ht 1112 j•.% H14 1115 
30% - 60% 116 H10 1117 
60% - 80% 
80% - 100% .1416 
CONTROL DE PRCCESOS H9 
H9 
1110 
1110 
6 
j.  
4117 
1117 CALIDAD DEL SERVICIO 
GASTOS 113 118 1110 
1110 FINANCIAMIENTO 
INGRESOS 113 1110 
INFORMACION Y COMUNICACIÓN H10 
NO POSEE 15 
TIENE SU MERCADO DEFINIDO 112 1-13 145 116 119 1110 1112 H14 1415 H16 H17 
SI 1:13 a5 116 117 148 119 1110 H11 1112 4113 1114 1115 1116 1117 
NO . 
CANALES DE COMUNICACIÓN 
~V 
~asa I13 "Maik216_ 1-17 118 119 H10 Fil 1 1112 H13 H14 1115 1116 1417 
202 
TELEFONO 119 H10 PISJ 1116 H17 
EMAIL i Ii8 119 H10 Mill H16 1117 
CORRESPONDENCIA 119 1116 
PERSONAL 116 118 119 H10 
OTROS He 
MECANISMOS DE PUBLICIDAD 1-11 
1 
H2 118 119 H10 1412 H14 441/3 H17 
CATALOGOS H9 Ha 1116 H17 
PAGINA VVF_B 113 $14 1116 H17 
FERIAS Y EVENTOS 113 H10 1118 H17 
REVISTAS 
1164,1j H10 PRENSA, RADIO Y TELEVISION 
MARKETING DIRECTO H9 
OTRO H2 W1H5 
INDICADORES DE EFECTIVIDAD DE 
PUBLICIDAD ir 113 H4 115 116 119 H10 _ 1116 H17 
SI 114 116 149 H17 
NO 113 115 F17 118 H10 1116 
COMO CONOCE LAS EXPECTATIVAS DEL 
CUENTE Ml 1-12 113 114 115 H6 117 118 119 1110 H18 1117 
ENTREVISTAS 115 117 H10 
ENCUESTAS 1-13 114 He 118 119 1117 
INVESTIGACION DE MERCADO 1118 
INTELIGENCUk DE MERCADO H1 112 
ENCUESTASINV DE MERCADO 
RESPONDE A UkS EXIGENCIAS DEL MERCADO 1-13 144 115 116 H7 118 119 1110 1411 1112 1113 H14 1115 H18 1117 
CALIDAD DEL SERVICIO y 113 1111 H12 
CAPACIDAD 
203 
PRECIO 
CALIDAD DEL SERVICIO-PRECIO 
 
ti 
CALIDAD-CAPACIDAD-PRECIO al H9 H10 1416 
CAPACIDAD-PRECIO 
SEVICIOS OFRECIDOS POR EL HOTEL H1 : 
win 
H4 . 115 116 H7 H8 H9 1-110 1111 1412 114 H15 1116 1417 
AIRE ACONDICIONADO 113 /46 147 118 I19 1110 1111 1112 114 1117 
BUSINESS CENTER H9 
CAMARERA 1110 H1 14 H16 1417 
CENTRO DE BELLEZA 
GIMNASIO 
JUEGOS INFANTILES 
MINI MERCADO 
PISCINA He 1416 1417 
SAUNA 1416 
ALQUILER DE AUTOS 
CAFETERÍA 1412 1116 1117 
CAMBIO DE MONEDA 
DISCOTECA 
INTERNET 112 H3 iS 116 09 1110 4 HII H12 1115 1116 H17 
LAVANDERIA 143 SHS146  H9 1110 H12 all H17 
MINUSVÁLIDOS 1112 
RESTAURANTE Hee ime HAP99 HIIH: fill H11H: 
TARJETAS DE CRÉDITO IIH 1188 1199 IIHH Hilit 
BAR me 149 1411 1112 1114 1118 
CAJILLA DE SEGURIDAD 113 116 118 H9 1111 H12 $13 1114 1116 1117 
CASINO 
DROGUERÍA 
 
204 
JACUZZI 
MINIBAR 83 85 119 1114 1117 
PARQUEADERO H6 HB 119 1112 1116 1117 
SALÓN DE CONVENCIONES 119 1114 1416 
TELEVISIÓN INTERNACIONAL 
110.11~ 116 117 88 119 FI10 H11 H12 1413 1414 818 1117 
CUENTA CON MANUAL DE PROCEDIMIENTOS 111 112 113 144 145 F16 117 118 149 H10 H11 H12 1413 1114 1115 H18 1117 
SI H3 He 119 1112 H16 1117 
NO H1 112 114 115 117 118 H10 811 1113 1114 1415 
REALIZA INSPECIONES SOBRE Hl 112 H3 H4 85 He H7 118 119 H10 H11 1112 1113 H14 1415 1118 1417 
HABITACIONES *g_ 112 113 148,,, H5 lie 117 88 119 H10 1111 1112 1113 1114 815 1116 1417 
RESTAURANTE 116 148 149 1112 1114 1416 1117 
BAR 86 118 119 1111 H12 1114 816 
FtECEPCION it 113 H6 117 148 H9 H10 *111 H12 413 1114 1415 1416 1417 
PARQUEADERO 113 146 118 /49 1110 H16 1117 
RECREACION ÍD 
EVALUA LOS REMSTROS DE 1NSPECCION 83 1119117F  116 1-47 116 89 I-110 H11 1112 1113 1114 H15 1116 1117 
SI HI 112 113 115 1113 149 H11 1112 H13 1114 1-116 1117 
NO 117 118 H10 815 
HA EFECTUADO ESTUDIOS DE 1AETODOS Y 
TIEMPOS 111 H2 113 
* 
144 115 146 87 1113 1110 1-111 1112 1113 814 1115 H16 1117 
SI H3 119 /112 1117 
NO Hl /42 H4 H5 He H7 HB 1110 1-111 H13 Hl< 815 1116 
APLICA ENCUESTA DE SATISFACCION DEL 
CLIENTE H1 H2 143 114 85 116 117 1-18 1-19 1110 1111 1412 1113 1114 1115 1116 1117 
SI 113 114 116 1412 H13 1117 
NO Hl 112 115 117 118 149 H10 1111 1114 815 1118 
205 
SE ENCUENTRA EN PROCESO DE 
CERTIFICAC1ON . H10 LIES 
i 111 
1418 H17 
P40 
SOLO DOCUMENTADOS 
H10 
DOCUMENTADOS Y APLICADO SIN 
CERTIFICAC ION 
CERTIFICADO 113 1116 
NUMERO DE COMPUTADORES 
O 
1410 8 1417 
1-5 1410 6 1417 
5-10 
10-15 119 
MAS DE 15 
TIENE ACCESO A INTERNET H8 H9 
H9 
H10 
H10 »17 SI 
NO 
SOFIVVARE PARA EL MANEJO DE LA 
1NFORMACION H9 H10 H1 H16 1117 
CONTABLE 149 1414 1416 
RECEPCION 149 H12 1414 1415 H16 
INVENTARIO I-19 H14 H17 
FACTURACION 146 H9 1414 H15 H16 1417 
PROVEEDORES H6 
NO TIENE 147 1410 
H10 H16 
H16 
H17 POSEE DATAFONO 
4t 
Hl- 
H6 /17 H8 149 
119 SI 
206 
H18 1419 1-120 1-121 1122 1123 1124 H25 126 1427 1128 1429 1430 1431 1432 1133 1434 
NO EMPLEADOS TEMPORALES 1120 1423 1129 1430 1131 1132 1133 1-134 
0-10 1120 1-123 9 H30 Mar 1132 1133 H34 
10-50 
50-100 
MÁS DE 100 
 
NO EMPLEADOS PERMANENTES IO 1123 1425 H26 1427 1428 H29 1-130 131 1432 1433 1-134 
0-10 H23 H30 1132 1134 
10-50 
50-100 
MAS DE 100 
NÚMERO DE HABITACIONES SENCILLAS H19 _ 1123 ..g1.   _ 1432 1133 1-134 
O li 1134 
1-5 1423 
5-10 
10-15 
MAS DE 15 1420 1132 
NÚMERO DE HABITACIONES DOBLES 1-120 1123 1432 1434 
0 
1-5 
5-10 1119 - H23 1432 
208 
10-15 1120 1129 1-134 
MAS DE 15 
NÚMERO DE HABITACIONES TRIPLES 
_ 1120 1121 1123 fr ! MIL I  1132 1133 
E 
1134 
1134 
O 
1-5 /123 
5-10 
10-15 1-120 
MAS DE 15 
NÚMERO DE HABITACIONES FAMILIARES 
O 
1120 L 1123 1132 
1132 
1134 
1134 
1-5 r.J 1123 1128 1-130 
5-10 1121 
10-15 
mAs DE 15 1124 1126 1129 
NUMERO DE SEDES 9 H20 H23 1124 1125 1126 1127 1128 H29 1430 1431 1132 H34 
1 19 1121 ti2.2 1123 H24 1125 1426 1127 1123 ,I129 1130 (-131 1-132 
2 1120 
mAs DE 2 H34 
tasiON 1123 H25_ 1129 H30 1132 1434 
SI 1-23 1130 1-134 
NO 1124 1125 11 H31 H32 1133 
VISION 1-123 1124 1125 
11.: 
! 1130 1431 1132 1-133 1134 
SI 1123 
,______ 1130 1134 
NO 
_ 1131 1132 
PLANES A MEDIANO PLAZO eMaI 1-130 1131 1132 1-134 _ 
SI 1123 1-130 
209 
NO 1131 1132 1433 1-134 
PLANES A CORTO PLAZO -.' - H19 r +129 1430 1*1 1432 H33 1134 
SI 
_ 
9 1-t20 H29 1130 
NO H23 1124 1131 1432 H33 H34 
HA REALLZADO UN DOFA 1119 H20 H21 1-122 H23 H24 1128 1129 1430 1131 H32 1133 1134 
SI 1420 H34 
NO 111.1r119 1121 1122 1123 1424 112:1111 M126 j /128 1129 1130 1131 1-132 1433 
CUENTA CON INDICADORES DE DESEMPEÑO 1118 1119 1120 1421 H22 1-123 1424 1125 1126 H27 1428 1429 1130 H31 1132 ddt____H34 
SI 1421 
NO 1120 H22 H23 1124 1125 1428 1427 1-130 1432 1134 
POSEE ORGANIGRAMA 1123 
1423 
1-424 1425 1426 v 1132 H34 
1134 SI 
NO 
, 
1-124 1125 1126 1427 1129 1430 H3r 1432 
S 
1133 
POSEE ?t'ANUAL DE FUNCIONE-S 1123 1124 1-125 1-126 1127 1128 1129 1430 1431 1132 1-433 1134 
SI 9 H20 1123 1428 1132 1134 
NO -:;... 1424 1125 1126 1127 1129 1130 1131 1*3 
PERÍODO DE CONTRATACION 1119 1-120 1 1 1122 H23 1424 1125 1132 H33 H34 
DIARIO 
MENSUAL hl H32 
SEMESTRAL 1123 1424 H 1133 
ANUAL H34 
FAMILIAR 
TIPO DE CONTRATACION 9 1120 -"7" , 1123 H24 1-132 1-134 
FIJO 1419 1120 H21 1126 
INDEFINIDO H34 
210 
ORDEN SERVICIO 
- 
WIR fi,u7'• 
FIJO-INDEFINIDO-ORDEN 
INDEFINIDO-ORDEN DE SERVICIO 1123 
FIJO-INDEFINIDO 
TIPO DE ORGANIZACIÓN 1130 
1130 
al1132 1433 1134 
FLEXIBLE 1134 
MECANICA 932 1-133 
ABIERTA AL CAMBIO udgiri 1123 
ABIERTA-FLEXIBLE 
CUENTA CON CAPACITACtON 1127 1130 H31 1132 1133 934 
SI H23 1134 
NO 1424 1-425 1126 1127 1-128 1129 1130 1131 1132 1133 
NUMERO  DE EMPLEADOS BACHILLERES H23 1130 1131 1132 1133 934 
O 
1118 H19 H23 1132 1-10 1134 
10-20 
MAS DE 20 
NUMERO DE EMPLEADOS TECNICOS 1118 /119 1120 923 1429 1130 1432 1134 
O 1129 1430 1432 
1-10 1118 1119 1120 . 923 rl H34 
10-20 
MAS DE 20 
NUMERO DE EMPLEADOS PROFESIONAL 1118 1119 1120 H21 1122 1123 1428 1429 930 143 H32 1134 
0 1121 1122 Y. 1128 1429 1-131 932 
1-10 1118 H19 1420 1123 1130 H34 
10-20 
MAS DE 20 
920 H23 11 1132 eth 934 NUMERO DE EMPLEADOS POSTGRADO i 918 1119 
211 
O 1123 9 14o 1 H32 1434  
1-10 
10-20 
MAS DE 20 
NUMERO DE EMPLF-ADOS PRIMARIA 1418  
H18 1423 
1 1432 H34 
O 1431 
1-10 1-132 1-134 
10-20 
MAS DE 20 ri,,,,„„„..,,,,,,,„,-H30 NUMERO DE EMPLF_ADOS NO FORMAL H20 1423 ~.1 H~  ál 1432 '1f 1134 
O H20 HZ 1423 tr2,5 1126 1127 1128 .1129 ., 1130 _Ha 1432 1434 
1-10 
10-20 
MAS DE 20 
ESTRATEGIAS DE NIOTIVACION 
1123 
1132 1434 
H34 INCENTIVOS 
PARTICIPACIÓN EN EL DESARROLLO DE LA 
EMPRESA 
ASCENSOS 
NINGUNO 1121 1429 H32  
INCENTIVOS-PARTICIPACIÓN 
TIENE PRF-SUPUESTO 9 H20 H21 1423 H32 H33 H34 
SI 1420 1121 1423 1432 H34 
NO 1422 l't 
H25 1126 
1 
1432 H34 ESTRATEGIAS DE FINANCIACION 8 1420 1121 1122 1423 1124 
CRÉDITO BANCARIO 1423 1424 1125 H34 
FINANCIACIÓN POR FUNDACIÓN 
212 
CRÉDITOS CON PROVEEDORES H20 
NO HAN REALIZADO 
ZFÉlt DITO BANCARIO-CON PROVEEDORES 
H30 1-132 
MANTIENE AL DIA SUS ESTADOS 
FINANCIEROS 1419 H20 , 1122 1423 1424 1125 1426 1427 1128 1429 1430 1131 1432 1133 1-134 
SI H20 1422 1423 1424 1425 1126 1427 1430 1-131 1-132 1434 
NO 9 I-L28 H29 H33 
ACCEDE CON FACILIDAD A LOS CREDITOS 19 H20 1422 1-123 1424 1125 1426 1127 1428 1129 H30 1431 1432 H33 HM 
SI 1420 H23 1124 1425 1-126 H27 1129 1130 1431 H32 1134 
NO 19 1122 1428 J 4133 
ESTRUCTURA DE COSTOS DEFINIDA 19 H20 1122 1423 1124 1125 1126 H27 1428 1429 1430 1131 1432 1433 HM 
SI 1420 I H23 1125 H26 1428 1430 H32 
NO 1419 1422 H27 1429 1431 H33 1434 
LA RENTABILIDAD DE SU NEGOCIO ES 19 1420 H23 IlZS 1127 1428 1429 H30 1431 1432 1133 1-134 
0 - 30% rg 1120 142,7 H28 1-129 1430 1-131 1432 1433 
30% - 60% 1-134 
60% - 80% 1423 
80% - 100% 
CONTROL DE PROCESOS 8 1419 1420 1421 H23 1430 1431 1432 1433 1-134 
CALIDAD DEL SERVICIO 8 H19 1421 f, 1130 H3a 1432 H34 
GASTOS H20 1421 /123 030 h1133 1434 
FINANCIAMIENTO 11421 1-134 
INGRESOS 1420 , H34 
INFORMACION Y COMUNICACIÓN H34 
NO POSEE 
TIENE SU IERCADO DEFINIDO 1120 1423 31 1132 alli 1434 
213 
SI 1119 1420 1421 1422 1-123 1124 1427 1428 1429 H30 1-131 1432 1433 1434 
NO $425 H26 
CANALES DE COMUNICACIÓN 8 1419 1420 1121 1422 1423 $424 1425 1428 H27 1128 1129 1430 $431 1432 1433 1-134 
TELEFONO 8 1419 1120 1121 1-123 1424 1425 1428 H27 1429 1431 1432 1133 1434 
EMAIL 8 Lit 1420 1121 1423 fas 1125 1426 1127 1428 1430 1-134 
CORRESPONDENCIA 
PERSONAL 1420 H22 1426 1127 $428 1129 1430 1432 
OTROS 1421 
-r 
1434 
MECANISMOS DE PUBLICIDAD 1120 1421 1122 1423 1424 H25 1428 1427 1428 1129 1430 1431  .., 1432 1134 
CATALOGOS 11120 
PAGINA WF-B $420 
 
$420 
$421   H23 lit 1425 1430 1434 
FERIAS Y EVENTOS 1-128 
REVISTAS 1124 
PRENSA RADIO Y TELEVISION H27 
MARKETING DIRECTO 1125 
OTRO 1423 H28 1/27 
1.1=11 
1131 1432 1133 
INDICADORES DE EFECTIVIDAD DE 
PUBLICIDAD 1420 1121 1422 1423 1-124 1425 1426 1127 1128 H29 $430 1431 1432 1433 1-134 
SI 1423 
NO ~120 1421 1122 1124 1125 $426 1427 1128 1129 1-130 $431 H32 1433 1434 
COMO CONOCE LAS EXPECTATIVAS DEL 
CUENTE 1118 1419 1420 $421 1422 1423 1124 1128 1429 1130 1-131 1432 1433 H34 
ENTREVISTAS 1-130 1432 1433 
ENCUESTAS 1418 $419 
INVESTIGACION DE MERCADO 1420 H22 1131 HM 
INTELIGENCIA DE MERCADO $21 H23 1-124 
ENCUESTAS-INV DE MERCADO 
214 
RESPONDE A LAS EXIGENCIAS DEL 
MERCADO 
CALIDAD DEL SERVICIO 1131 H32 
CAPACIDAD 
PRECIO H31:a 
CALIDAD DEL SERVICIO-PRECIO 1130 
CALIDAD-CAPACIDAD-PRECIO 
CAPACIDAD-PRECIO 
SEVICIOS OFRECIDOS POR EL HOTEL H23 fl- 
11 
 1425 H2s ri2! p 
5  M24-_-H25- 
1132 
H32 
1130 1011 H20 
AIRE ACONDICIONADO H20 1123 H22- H21 
BUSINESS CE_NTER 
CAMARERA 
1134 
1434 
H34 
CENTRO DE BELLEZA 
GIMNASIO 1123 
JUEGOS INFANTILES 
MINI MERCADO 
PISCINA 
SAUNA 
ALQUILER DE AUTOS 
CAFETERIA 1134 
CAMBIO DE MONEDA 
DISCOTECA 
INTERNET 
LAVANDERIA 
H30 
H28 1130 
1-128a H34 
MINUSVÁLIDOS 
H34 
215 
BAR 1123 1130 1132 
CAJ1LLA DE SEGURIDAD 1123 1434 
CASINO 
DROGUERIA 
JACUZZI 
MINIBAR ei H23 M1.1  HM PARQUEADERO 1123 1132 H34 
SALÓN DE CONVENCIONES 1123 H30 
TELEVISIÓN INTERNACIONAL 1122 H23 1129 1130 1131 1132 1134 
CUENTA CON MANUAL DE PROCEDIMIENTOS 1118 1119 1420 1421 1122 1123 H24 1425 1126 H27 1128 1429 1130 1431 H32 1133 HM 
SI 1118 F/20 1121 1-123 1128 
NO 1119 1122 1124 H25 1426 1427 1129 1130 1431 H32 1133 H34 
REALIZA INSPECIONES SOBRE H18 1119 1120 1121 1422 1123 1129 1130 1131 H32 1433 1134 
HABITACIONES H18 1119 1120 1421 1122 1-123 
..L. 1130 1131 1132 
1132 
1433 HM 
RESTAURANTE 1118 1119 H20 1422 1123 1134 
BAR 1418 1123 H32 
RECEPCION mis 1419 1120 1421 1422 1123 1124 1125 1126 It27' 1132 H 
1-134 PARQUEADERO 1118 H23 1126 1432 
RECREACION 
H34 EVALUA LOS REGISTROS DE INSPECCION /118 1119 H20 1421 1122 H23 1124 H25 1426 1131 1132 1433 
SI 1118 1119 1420 H21 H22 1123 H24 H25 .1130 H32 /433 
NO 1428 1429 1131 1134 
HA EFECTUADO ESTUDIOS DE METODOS Y 
TIEMPOS 1418 1419 1120 nal 1422 1123 1124 H25 11213 1127 1128 1429 1430 1131 1132 1133 1-134 
SI 1123 
NO 1418 1119 H20 1121 1122 1424 H25 1126 1427 1128 1429 1130 1131 1132 1133 H34 
216 
APLICA ENCUESTA DE SATISFACCION DEL 
CUENTE 8 1119 1-120 1121 1122 923 1124 925 1126 1427 1128 1129 1430 1131 932 934 
SI 11113 1119 1121 923 1125 1128 932 934 
NO 920 1122 1124 1126 1127 1129 H30 II 
SE ENCUENTRA EN PROCESO DE 
CERT1RCACION 8 1119 920 H21 1122 923 1124 1125 1126 927 1428 1129 H30 11 1132 934 
NO 
~Si_ 1131 1-132 
SOLO DOCUMENTADOS 1120 
112i_SalS181111.211~8830 
H34 
DOCUMENTADOS Y APLICADO SIN 
CERTIFICACION 1423 
CERTIFICADO 
Ir 
933 
934  NUMERO DE COMPUTADORES 920 H22 923 1; .  1129 H30 11P 
1131  4 
1132 
O 
1-5 9 920 922 923 1130 1132 1-134 
5-10 
10-15 
MÁS DE 15 
TIENE ACCESO A INTERNET 1119 1120 1421 1122 1123 1124 1125 926 1127 928 929 930 1431 932 934 
SI 
NO 
H23 928 1129 1-130 1-132 1434 
1131 1433 
SOFTWARE PARA EL MANEJO DE LA 
INFORMACION 1118 1119 920 H23 
11213 
1-130 1131 932 933 1134 
CONTABLE 1123 1130 
RECEPCION 1119 *1211 1130 
INVENTARIO 1123 925 
-t128 1130 
FACTURACION  1123 )128 
217 
PROVEEDORES Í 1426 
NO TIENE 1126 1127 1429 1431 1432 833 H34 
POSEE DATAFONO 9 1-120 ' 
r. 
o' r H23 1426 1427 1128 1129 830 1431 1432 1133 1434 
SI 
_ 
820 
- li 
1129 1130 I-I34 
NO 1419 1123 1-126 H27 1128 1431"  1432 lir 
POSEE C1TOFONO 1a 1119 820 1121 1122 H23 1124 1125 14213 1-127 1426 1129 1130 1431 H32 I-133 H34 
SI 1120 H21 1423 1425 1130 H34 
NO 1122 1124 H26 /127 828 1429 1131 1432 
BRINDA POSIL1DAD DE PAGOS 
ELECTRONICOS 
119 
. 9 1120 1121 1122 1423 824 1125 H28 1127 1428 1-429 H30 1131 H32 1434 
SI e 1420 1121 H25 1-130 1434 
NO 1119 1422 1423 1124 1126 1427 11213 1429 H31 1432 
CUENTA CON SISTEMAS DE SEGURIDAD Il9 H20 821 1122 1423 1124 825 1126 1127 1-126 1429 1130 1131 1432 
l 
1134 
SI 1-121 1-122 1124 1125 826 1127 H28 H30 H32 1434 
NO H19 1420 1423 1129 1431 
CADA CUANTO ACTUAIJZA LOS EQUIPOS 11113 1419 1420 1121 H22 823 1124 1125 1126 H27 1128 1129 1430 1131 1432 H34 
DE 1 - 5 AÑOS ara 1-120 1421 1122 823 1124 1425 H218....ánagálks4838aa 1132 H34 
DE 6-10 AÑOS 
DE 11-15 AÑOS 
MAS DE 15 AÑOS 
218 
1135 1136 H37 H38 1139 1140 1141 H42 1143 H44 1145 1146 1147 H48 1-149 1150 
. 
NO EMPLEADOS TEMPORALES 1135 1136 1137 H38 1139 1140 H41 1142 1443 H44 1145 1146 1147 1148 1-149 H50 1 
0-10 1135 1137a139 1140 1141 1142 1143 
10-50 H36 
50-100 
MAS DE 100 
NO EMPLEADOS PERMANENTES 1435 1136 
1-140 
1 
1141 
1142 
1142 0-10 1135 1138 
10-50 
50-100 
-r 
MAS DE 100 1139 
NÚMERO DE HABITACIONES SENCILLAS 1-135 1136 1140 H4 .  1142 
1142 0 1135 1136 
1-5 
5-10 
10-15 
MAS DE 15 1141 
1141 1142 NÚMERO DE HABITACIONES DOBLES 
0 
H35 ..4 . 4_ 1139 1140 
1-5 1142 
5-10 
10-15 1140 
MAS DE 15 1135 1139 H41 1143 
219 
NÚMERO DE HABITACIONES TRIPLES 1.: 1439 1440 1441 H42 1150 
O 1435 1438 1439 1440 
1-5 1441 H42 
5-10 
10-15 
MÁS DE 15 1436 
NÚMERO DE HABITACIONES FAMILIARES 1-135 1436 1439 ' ' 1 1142 1145 14413  
O H35 
1-5 1138 1442 
S-10 
10-15 
MÁS DE 15 
NUMERO DE SEDES 1435 1436 le 
.m1 
1439 1140 1-141 1-142 1-143 
H35 1-136 H37 H384MajdO 1441 1142 H43 
2 
MÁS DE 2 
1-135 H 
1438 
' 
r-r;  
1439 
1139 
1440 H41 1442 1143 
1143 
M1S1ON 
SI 1440 1441 
NO 1435 1442 1445 1446 1147 1448 1449 1450 
VISION 1435 1436 1437 1138 1139 1440 1141 H42 1443 1445 1448 1447 1148 1149 1450 
SI 1438 1139 1440 1141 1443 1-344 
NO H35 1437 1138 H42 1-145 14413 1447 1148 1449 1-150 
PLANES A MEDIANO PLAZO 1435 1436 1137 1438 1439 1440 1441 1442 1143 1144 1145 1446 1147 1448 1149 1150 
SI 1438 1438 1-139 1441 1143 1144 1146 1-147 1150 
NO 1435 1437 1140 1442 I445 1148 1149 
PLANES A CORTO PLAZO 1435 1438 1437 1138 1439 1440 1141 1442 1143 H44 1445 1448 1447 1448 1-149 1150 
220 
SI 1136 H38 1139 
~ 
H4/ 
NO 1135 1-137 1140 1142 
HA REALIZADO UN DOFA 1135 1136 /437 1138 1439 1440 1141 1-142 1143 H44 SL 
SI 1136 1139 1140 1141 1443 
NO H35 1137 1138 1142 H44 1145 H47 1-148 H49 1150 
CUENTA CON INDICADORES DE 
DESEMPEÑO 1135 1436 1437 1138 1139 1140 1141 H42 1143 
, 
1147 ' 9 1150 
SI 1136 1139 1140 1141 1142 1-143 ' 1150 
NO 1135 H37 1138 
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y 
lartO HUMANO •,..11.2t--_, 
POSEE ORGANIGRAMA 1135 H36 H37 1-138 1139 1140 I-141 1-142 H43 11 
r i SI 1136 1139 1140 1141 1142 1143 
NO 1-135 1437 1438 H44 
POSEE MANUAL DE FUNCIONES 
SI 
1135 1138 1-137 1-130 1139 1140 1141 1142 H43 1146 1-447 1148 I-149 1150 
1-135 1436 1137 1140 H42 /1113 1-147 1149 1150 
NO 1138 1139 H41 
50 PERIODO DE CONTRATACION 1135 1136 1137 1138 H39 H40 H41 1142 1143 
DIARIO 
MENSUAL 
H50 
SEMESTRAL 1135 1138 1140 1142 
ANUAL 113e H39 1143 
FAMILIAR 
TIPO DE COMRATACION 1-435 II 1439 1-140 1-141 1142 1143 
FIJO 1139 1441 
INDEFINIDO il 1142 1150 
ORDEN SERVICIO 
a 
FIJO-INDEFINIDO-ORDEN 1143 
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INDEFINIDO-ORDEN DE SERVICIO 
FIJO-INDEFINIDO 
TIPO DE ORGANIZACIÓN H35 1436 L. 1439 1140 1441 1142 1143 1449 1450 
FLEXIBLE 1141 
MECANICA 
ABIERTA AL CAMBIO 1135 H36 1439 H40 1-142 1143 : 1-148 1150 
ABIERTA-FLEXIBLE 
CUENTA CON CAPACITACION 1135 1-136 1139 1440 H41 1142 1143 . linr  1,11,11.11". 1150 
H50 SI 1136 1139 1440 1141 1142 1443 
NO 1135 143,11;138 
NUMERO DE EMPLEADOS BACHILLERES 1135 1438 H37 1138 H39 1440 1141 1-142 1143 li
t 17 
0 1138 
1-10 1135 1137 1440 1141 H42 H48 1149 1150 
10-20 1136 1143 
MAS DE 20 1139 
NUMERO DE EMPLEADOS TECNICOS 1-135 1138 1137 1138 1139 1140 1141 1142 1-143 1144 1-145 1448 1147 
_ 
1149 1150 
0 1135 1437 1-140 1144 1-149 
1-10 1436 1138 1-139 1-141 H42 1443 H47 1450 
10-20 
MAS DE 20 
NUMERO DE EMPLEADOS PROFESIONAL 1435 1136 1137 1438 H39 1440 1-141 1142 H43 , 1448 1449 H50 
o 1135 1137 1438 1440 1441 1-344 
1-10 1438 1142 1143 "~Hirs 1150 
10-20 
MAS DE 20 1439 
NUMERO DE EMPLEADOS POSTGRADO H35 1136 1137 1138 1439 1140 1141 1-142 1443 W4" 114.5 ' R46 1440fUS H50 
0 1435 1-136 1140 1-141 H42 1443 1144 1145 1446 1147 1-148 1449 1150 
1-10 1439 
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10-20 
MAS DE 20 
NUMERO DE EMPLEADOS PRIMARIA H35 T., 1138 L 1140 1141 1142 
0 1135 1138 H40 1141 1142 , 1150 
1-10 1  1139 
10-20 
MAS DE 20 
NUMERO DE EMPLEADOS NO FORMAL 1135 H38 . 1138 H39 1140 1141 1142 1-443 1144 1. .d149 H50 
0 1135 1136 1 1138 1139 1140 1141 1142 1143 1150 
1-10 all 
16-20 
MAS DE 20 
ESTRATEGIAS DE MOT1VACI0t4 1135 1138 1138 1439 1140 1141 1-142 1143 
INCENTIVOS 1135 L H38 H39 1140 1441 843 PARTICIPACIÓN EN EL DESARROLLO DE 
LA EMPRESA 1138 Ir 1150 
ASCENSOS Ad_ 
NINGUNO 
INCENTIVOS-PARTICIPACIÓN 1-142 1448 y 
TIENE PRESUPUESTO 1135 1136 /137 
Y 
1138 
_ 
H39 1140 1141 H42 1443 1-445 1448 '*447 1448 1-14:1174;a7 
SI 1135 1136 1-439 1-140 1141 1142 • H46 1150 
NO 1137 1138 1447 1148 1-149 
ESTRATEGIAS DE FINANCIACION H35 1136 1137 1438 1139 1140 1141 1142 1143 1145 1-146 1-147 1148 1149 1150 
CRÉDITO BANCARIO 1136 1139 H40 1141 Sama Aika 
FINANCIACIÓN POR FUNDACIÓN 
CRÉDITOS CON PROVEEDORES H35 1-139 1142 ti 
NO HAN REALIZADO 
223 
1135 1140 
H42 H39 1140 
IIIM11~1111111  
80% -100% 
CONTROL DE PROCESOS 
CALIDAD DEL SERVICIO 
GASTOS 
FINANCIAMIENTO 
INGRESOS 
INFORMACION Y COMUNICACIÓN 
NO POSEE 
TIENE SU MERCADO DEFINIDO  
SI 
NO 
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1-140 
1140 
CRÉDITO BANCARIO-CON PROVEEDORES 
MAN11ENE AL DIA SUS ESTADOS 
FINANCIEROS H35 H36 1137 . 11, 4 1139 1140 H41 H42 1143 1144 H45 1146 1147 H48 1149 H50 
SI H35 1136 1139 1140 1141 H42 H43 H50 
NO 
1143 
_ 
' ACCEDE CON FACIUDAD A LOS CREDITOS 1135 H36 1139 1140 1141 1142 1150 
SI H35 H36 H3T 1139 1140 H41 1-142 : 1150 
NO 
ESTRUCTURA DE COSTOS DEFINIDA 1135 H36 H39 H40 1141 1142 iMIMEN 
.
t_ 
*,- , .. H50 
1150 SI H35 1136 1139 H40 1-141 1142 
NO H3 r 
LA RENTABIUDAD DE SU NEGOCIO ES 1135 1136 H37 H39 H40 1141 1142 111 1150  
0 - 30% H37 H39 1140 1442 
30% - 60% H35 1136 1141 
6036 - 80% H49 H50 
CANALES DE COMUNICACIÓN H35 1436 11101.~~111c9 H41H40 1142 1443 1444 1145 7 1448 1149 1150 
TELEFONO M35 1436 1437 1138 1439 1140 1141 H42 1143 - 1448 1149 1150 
EMA1L 1136 1438 1439 1440 /141 1142 1443 1149 H50 
CORRESPONDENCIA 1150 
PERSONAL 1136 1139 1440 1441 _1442 1143 1444 , tma 4,4149 1450 
OTROS 1443 
MECANISMOS DE PUBLICIDAD 1135 1436 1437 1138 1439 1440 1141 1442 1443 1444 1  1150 
CATALOGOS 1439 1141 
PAGINA VVEB 1438 1438 1439 1141 H42 1443 HSO 
FERIAS Y EVENTOS 1139 1142 
REVISTAS 
li 
1139 1442 4 1143 
PRENSA, RADIO Y TELEV1SION H36 1140 1443 , ~ 
MARKETING DIRECTO 1136 1142 1143 1 
OTRO 1135 1437 1438 1139  , 
INDICADORES DE EFECTIVIDAD DE 
PUBLICIDAD 1135 1136 H37 1438 1439 1140 1441 1142 1443 H44 1145 1446 1147 1148 1149 20 
SI 1136 1439 1440 1141 1442 1443 
NO 1135 1137 1438 1444 1145 144e1 1447 1448 1149 
COMO CONOCE LAS EXPECTATIVAS DEL 
CUENTE 1135 1138 1440 /141 1142 1143 
- 
1150 
ENTREVISTAS H41 
ENCUESTAS 1135 1436 
INVEST1GACION DE MERCADO 
INTELIGENCIA DE MERCADO 1140 1-142 
ENCUESTAS-INV DE MERCADO 
RESPONDE A LAS EXIGENCIAS DEL 
MERCADO 1435 1136 1139 1440 1141 1-142 1-143 1444 1445 1446 1147 1448 1449 1150 
CALIDAD DEL SERVICIO 1435 1141 1144 1445 1446 1150 
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CAPACIDAD rwr 
PRECIO 1140 
CALIDAD DEL SERVICIO-PRECIO H39 1442 
CALIDAD-CAPACIDAD-PRECIO 1136 -,(171 
CAPACIDAD-PRECIO 
SEVIC1OS OFRECIDOS POR EL HOTEL 1135 1136 H37 H38 H39 1-140 H41 1142 1143 1144 H48 H49 1150 
AIRE ACONDICIONADO 1135 1136 H37 1138 1139 1140 1-141 1150 
BUSINESS CENTER 1-139 
CAMARERA 1135 1136 H37 1138 1139 1140 1441 1150 
CENTRO DE BELLEZA 1139 
GIMNASIO 1139 
JUEGOS INFANTILES H39 , 
MINI MERCADO 
PISCINA 1139 
SAUNA 
ALQUILER DE AUTOS 1139 
CAFETERÍA H39 1441 
CAMBIO DE MONEDA H39 IIIII 
DISCOTECA 
INTERNET H36 138 1139 1141 1-142 1143 1150 
LAVANDERÍA H36 8 H39 H40 1-141 1-142 1443 1150 
MINUSVÁLIDOS 1138 1-139 1443 
RESTAURANTE H36 1139 1141 1-142 1-143 
TARJETAS DE CRÉDITO H36 1139 H43 fl 
BAR 1436 H39 1441 
CAJILLA DE SEGURIDAD 1136 1137 H39 1-140 1141 1142 1-143 MfaiddiAjah 
CASINO 
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DROGUERIA 1139 
JACUZZI III F143 
MINIBAR 1136 1439 1441 1143 Hal 
PARQUEADERO 1436 _,1 1139 1141 1142 1143 
SALÓN DE CONVENCIONES 1139 1143 
TELEVISIÓN INTERNACIONAL 1439 1-140 1441 1142 1143 r 1150 
CUENTA CON MANUAL DE 
PROCEDIMIENTOS 1135 1135 1137 1138 1439 H40 1141 1142 1143 
y 
1144 H45 1446 1i47 1148 H49 1150 
SI 1136 H39 H43 1150 
NO 1135 1137 1138 1140 1141 1142 1144 1145 1146 1147 1148 1449 
REALIZA INSPECIONES SOBRE 1135 H36 1-137 1138 1139 1440 1141 1-142 1143 1-144 1145 1446 1-147 1148 1-149 1150 
HABITACIONES 1135 H36 1437 1438 1-139 1140 1-141 1142 1143 1-144 1145 1146 1147 1148 1149 1150 
RESTAURANTE 1136 1139 1141 1142 H43 1-149 
BAR H36 1139 1441 1443 1448 1149 
RECEPCION 1135 1136 H37 1138 H39 1140 1141 1142 1443 1145 1147 1148 1149 1150 
PARQUEADERO 1136 1139 H41 1143 /446 1148 1-149 
RECREACION 1-139 
EVALUA LOS REGISTROS DE INSPECCION H35 H36 1137 1-138 1-139 1140 1-141 1142 H43 1-144 1145 1445 1-147 1148 1149 1150 
SI 1135 1-436 1137 H38 Ilájk
., 1140 1141 H42 1143 1145 1146 1-147 848 1149 1450 
NO 1444 
HA EFECTUADO ESTUDIOS DE METIMOS 
Y TIFJAPOS 1135 11 . `,;,: 1440 ' 
1 
114i 1 1142 1-143 1-144 H45 1146 1147 1148 1449 1150 
SI 4139 1140 1142 1143 1150 
NO 1135 1141 1144 1445 1146 1147 1148 1149 
APLICA ENCUESTA DE SATISFACCION DEL 
CLIENTE 1135 
--- 
• 1139 H40 1141 1142 1443 1144 1-145 1148 1147 1148 1149 1150 
SI 1139 1140 1141 1142 1443 1-144 1-145 1148 1-148 1449 
NO 1135 _ 1147 1150 
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SE ENCUENTRA EN PROCESO DE 
CERTIFICAC1ON 1135 1136 12/„, 1139 1140 1141 1142 1443 s-, ,_ _ ,,,,...: H50 
NO 1135 1142 
SOLO DOCUMENTADOS 1439 
DOCUMENTADOS Y APLICADO SIN 
CERTIFICACION 1138 1143 
CERTIFICADO 1-140 1-141 
NUMERO DE COMPUTADORES 1-135 1436 H37 1138 1439 1440 1141 1142 1143 
0 1135 
1-5 11.08 1140 1142 _ e 
5-10 1438 1441 1443 
10-15 
MÁS DE 15 1139 
TIENE ACCESO A INTEFtNET H35 1138 1139 1440 1141 1142 1143 1150 
SI H38 H39 1440 H41 H42 1143 H44 $46 1150 
NO 1135 
SOFTWARE PARA EL MANEJO DE LA 
INFORMAClON 1135 1136 1137 1 1139 H40 1141 1-142 1143 ' 1147 a 
CONTABLE 1136 1439 1142 1143 
RECEPCION 1136 H39 1142 1150 
INVENTARIO 1-135 1139 1-142 
FACTURACION 1139 1441 1142 
PROVEEDORES 1439 1142 
NO TIENE 1135 H40 • 
POSEE DATAFONO 1135 1-136 H139 1140 H41 H42 1-143 
H43 SI 
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NO 1335 1337 /438 1341 1442 1344 1145 1148 1147 1348 1349 H50 
POSEE CITOFONO 1135 H36 1137 1338 1-139 H40 1441 1142 1343 1444 H45 1346 1147 1448 1349 1350 
SI 1439 $41 4-142 1144 1148 1-149 H50 
NO 1135 1136 1137 H38 1440 1143 1-145 1346 /447 
BRINDA POSILIDAD DE PAGOS 
ELECTRONICOS 1335 1336 1337 1338 1139 1440 1141 1-142 1343 1144 1145 H48 H47 1448 1-149 1350 
SI H36 1339 1343 1447 1149 1150 
NO 1335 1137 1138 1340 1341 1342 1144 1145 H46 1-148 
CUENTA CON SISTEMAS DE SEGURIDAD 1-135 1136 1337 H38 1439 1340 1141 1142 1443 1444 1-145 1146 4447 4-148 1-149 H50 
SI 1135 1336 1137 1138 1339 1140 1-141 1342 H43 1444 1445 1446 1447 1-148 1-149 1150 
NO 
CADA CUANTO ACTUALIZA LOS EQUIPOS 1135 1136 1137 1138 1439 1-140 1-441 1-142 1143 1444 1-145 1-148 1147 1148 1449 H50 
DE 1 - 5 AÑOS H35 H37 1138 1-140 1141 1342 1-443 _All4guat$5 H46 1347 1448 1149 1150 
DE 6-10 AÑOS 1136 1139 
DE 11-15 AÑOS 
MAS DE 15 AÑOS 
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1152 H53 H54 1155 1156 1157 H58 1159 1460 
NO EMPLEADOS TEMPORALES 1 1152 1153 1154 1155 H56 H57 1158 H59 1160 
0-10 _ifija151
.
__1153 1154 H55 i 4Mtata usa Msfl 
10-50 
50-100 
MAS DE 100 
1155 
1156 
NO EMPLEADOS PERMANENTES 
52 
1153 1154 
0-10 1153  1155 
10-50 
50-100 1154 
MÁS DE 100 
NÚMERO ce HABITACIONES SENCILLAS 1153 HM H55 1156 1157 ir 
O H53 1154 1455 
1-5 
5-10 1157 
0-15 
MAS DE 15 
1156 NÚMERO DE HABITACIONES DOBLES 1153 1154 H55 
O H55 
1-5 
5-10 
10-15 1153 1158 
MAS DE 15 1151 
NÚMERO DE HABITACIONES TRIPLES H51 1152 153 
230 
0 
14 
5-10 ir H53 1 
10-15 
MAS DE 15 1154 
NÚMERO DE HABITACIONES FAMILIARES 1153  1154 
/156 
I.Mill 
0 
1-5 H54 
5-10 1153 
10-15 
MAS DE 15 
NUMERO DE SEDES 1453 
1 1153 1159 *160 
2 
MAS DE 2 1154 
MISION H53 H54 H55 1156 4457 1458 1159 1160 
SI 1454 H55 1459 F160 
NO 
H52 
 1153 
H53 
1-154 
1454 
1155 
H55 
 H56 
1456 
1157 
1457 
$458 
H58 1159 
H59 
H60 
H60 
VISION 
SI 
NO 1152 H53 1156 H57 H58 
PLANES A MEDIANO PLAZO 11--  $452 1153 1154 1155 1158 1157 1158 1159 
SI 1152 1153 H54 1455 1-157 1158 1159 
NO Mr1152 H56 1160 
MANES A CORTO PLAZO 1151 1152 1153 1454 1155 1456 1457 H58 H59 *160 
SI 1151 1152 1454 H55 H59 
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NO H53 H60 
HA REALIZADO UN DOFA H53 H54 
SI 1154 
NO H53 1455 1156 
CUENTA CON INDICADORES DE DESEMPEÑO H53 H54 1155 H56 H57 1158 
SI 1152 1154 1-157 
NO 1-153 H56 1458 
UCTUFtA ORGAR 
1153 
H53 
POSEE ORGANIGRAMA H54 
HM SI 
NO H52 1-155 1156 1157 /158 H59 H60 
POSEE MANUAL DE FUNCIONES 
SI 
H53 H54 1155 1456 H57 1158 1159 1160 
H52 H53 H54 
NO H55 1156 H57 1158 1159 1160 
PER/000 DE CONTRATACION H53 H54 1155 1158 1157 1158 1159 1460 
DIARIO 
MENSUAL H54 
SEMESTRAL HM 1155 1156 1157 1-160 
ANUAL H53 1-15fta 1159 
FAMILIAR 
TIPO DE CONTRATACION 1453 HM H55 1456 1157 1.. 1159 
FIJO 
INDEFINIDO 
ORDEN SERVICIO 
FIJO-INDEFINIDO-ORDEN 1153 1-454 
INDEFINIDO-ORDEN DE SERVICIO 
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FIJO-INDEFINIDO 
TIPO DE ORGANIZACIÓN H59 
FLEXIBLE 
ME CANICA 
ABIERTA AL CAMBIO 1153 
ABIERTA-FLEXIBLE 
CUENTA CON CAPACITACION 1.453 
SI 
NO H53 
-1, 
NUMERO DE EMPLEADOS BACHILLERES 1453 1454 lI 
O 
1-10 H53 al 
10-20 H54 
MAS DE 20 
1454 1111 NUMERO DE EMPLEADOS TECNICOS H53 
0 
1-10 1453 1454 
10-20 
MAS DE 20 
NUMERO DE EMPLEADOS PROFESIONAL /453  
F153 
HM 
O 
1-10 1-154 
10-20 
MAS DE 20 
NUMERO DE EIAPLEADOS POSTGRADO H53 H54 
0 H53 ,11134 
1-10 
10-20 
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MAS DE 20 
NUMERO DE EMPLEADOS PRIMARIA 
0 
1153 
H53 
1-10 
10-20 
MAS DE 20 
NUMERO DE EMPLEADOS NO FORMAL 
0 
1-10 
1453 
1-153 
10-20 
MAS DE 20 
ESTRATEGIAS DE MOTIVACION 
INCENTIVOS 
1153 
PARTICIPACIÓN EN EL DESARROLLO DE LA EMPRESA 
ASCENSOS 
NINGUNO H53 
INCENTIVOS-PARTICIPACIÓN 
TIENE PRESUPUESTO 
SI 
1153 
1453 
NO 
ESTRATEGIAS DE FINANCIACION 
CRÉDITO BANCARIO 
1153 
1153 
.2,1 
FINANCIACIÓN POR FUNDACIÓN 
CRÉDITOS CON PROVEEDORES 
NO HAN REALIZADO 
CR DITO BANCARIO-CON PROVEEDORES 
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MANTIENE AL DIA SUS ESTADOS FINANCIEROS H53 
... 
- Pe., ?s.,' 
SI H53 H54 
H80 
1160 
NO 
ACCEDE CON FACILIDAD A LOS CREDI TOS 1-153 1154 
SI 1152 1153 H54 
NO 
1153 
1,....10 ~1  
r:P!MUMI.:W ESTRUCTURA DE COSTOS DEFINIDA 
SI 
. 
NO 1153 
LA RENTABILIDAD DE SU NEGOCIO ES 1153 
0 — 30% 1-152 1153 
30% 60% 
---- 
60% - 80% 
80% - 100% 
- 
CONTROL DE PROCESOS 1453 :,;. 
_ 
1459 1160 
CALIDAD DEL SERVICIO 1152 1459 
• 1153 GASTOS 
FINANCIAMIENTO 
INGRESOS H53 
INFORMACION Y COMUNICACIÓN 1153 
NO POSEE 
1155 TIENE SU MERCADO DEFINIDO 1153 H54 
SI 1153 1154 
NO 
CANALES DE COMUNICACIÓN 1153 1154 
-....,--- 
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TELEFONO -1453 
EMAIL 
CORRESPONDENCIA 
PERSONAL H53 
OTROS 
H53 MECANISMOS DE PUBLICIDAD 
CATALOGOS 
PAGINA WEB H5$ 
FERIAS Y EVENTOS 
REVISTAS 
PRENSA, RADIO Y TELEVISION H53 
MARKETING DIRECTO 
OTRO 
H53 H54 , 
1154 
INDICADORES DE EFECTIVIDAD DE PUBLICIDAD 
SI 
NO H53 
H53 COMO CONOCE (AS EXPECTATIVAS DEL CLIENTE 
ENTREVISTAS H52 
ENCUESTAS 
INVESTIGACION DE MERCADO 
INTELIGENCIA DE MERCADO H53 
ENCUESTAS-INV DE MERCADO 
H53 RESPONDE A LAS EXIGENCIAS DEL MERCADO 
CALIDAD DEL SERVICIO 
CAPACIDAD 
236 
PRECIO 1451 '' 1153 
CALIDAD DEL SERVICIO-PRECIO 11 
CALIDAD-CAPACIDAD-PRECIO 
CAPACIDAD-PRECIO 
SEVICIOS OFRECIDOS POR EL HOTEL 1151 
-,r 
1452 ' 1153 
H53 
1454 
1154 
1455 
4aa1158 AIRE ACONDICIONADO 
BUSINESS CENTER H54 ' 
CAMARERA H53 1454 H55 1456 
CENTRO DE BELLEZA 
GIMNASIO H54 
JUEGOS INFANTILES 
MINI MERCADO 
_ 
H54 
PISCINA HM 
SAUNA HM 
ALQUILER DE AUTOS 
CAFETERIA alije 1153 HM 
CAMBIO DE MONEDA 
DISCOTECA 
INTERNET 1451 H52 1-153 1154 1155 1456 
LAVANDERÍA 1151 H52 H53 HM 1455 11513 
MINUSVÁLIDOS 
RESTAURANTE n7152 1154 1455 u= 
TARJETAS DE CRÉDITO 1153 HM 
BAR 1154 
CAJILLA DE SEGURIDAD 111 1452 H53 1454 iler 
CASINO 
DROGUERÍA 
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JACUZZI 1154 
IIAINIBAR HM 
PARQUEADERO HM 
SALÓN DE CONVENCIONES HM 
TELEVISIÓN INTERNACIONAL 1153 1154 H55 H56 
CUENTA CON MANUAL DE PROCEDIMIENTOS H52 1153 H54 1-155 1456 1157 1158 
SI H54 1158 
NO J H52 1153 1455 1456 1157 1459 
REALIZA INSPECIONES SOBRE 1 1152 1-153 1154 1155 H56 1157 H58 H59 1450 
HABITACIONES 1153 1154 1155 1158 1-157 1458 1159 1-160 
RESTAURANTE HM 1155 
BAR H54 1455 
RECEPCION 1153 1154 1455 1456 H57 1158 1159 *460 
PARQUEADERO 1454 1155 
RECREACION 1155 
EVALUA LOS REGISTROS DE INSPECCION 1153 HM 1155 1458 1457 1158 1459 1150 
SI H52 1153 1154 1155 1456 H57 1158 1460 
NO 1152 1159 
HA EFECTUADO ESTUDIOS DE METODOS Y TIEMPOS H53 HM 1155 1456 1157 1158 1159 
SI 1-154 
NO 1153 1155 1456 1157 1158 1-159 1160 
APLICA ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE 1153 HM 1155 1156 1157 1158 1159 1160 
SI H52 1153 HM H57 1159 
NO 1155 ¡-456 1458 1460 
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SE ENCUENTRA EN PROCESO DE CERT1FICACION 
1 
' 1153 H54 H55 1156 , 1158 1159 
NO 1-153 H54 H55 11 . 
SOLO DOCUMENTADOS 
DOCUMENTADOS Y APUCADO SIN CERTIFICACION 
CERTIFICADO 
NUMERO DE COMPUTADORES H53 1154 H51 1152 
0 1151 1152 
1-5 1153 H55 H56 I 
5-10 
10-15 HM 
MAS DE 15 
TIENE ACCESO A INTERNET 11~1152 1153 HM 1155 H56 
r 
H60 
SI 1153 1154 1155 1156 
NO 1151 1152 1157 
SOFTWARE PARA EL MANEJO DE LA INFORMACION 1153 HM H55.__ 1156_ 4157 
CONTABLE H53 1154 4 
RECEPCION 1153 HM 
INVENTARIO H53 HM 
FACTURACION 1-154 
PROVEEDORES 1153 
NO TIENE 
II 
1152 
POSEE DATAFONO 1152 1153 154 
- 
1160 
SI 1-153 11 
239 
NO 1151 1152 1155 1-156 1-457 1-158 1159 1160 
POSEE CITOFONO H51 H52 1153 H54 H55 H56 H57 1158 1159 1160 
SI 1-151 1152 
NO 1152 1153 1154 1155 H56 H57 1158 1-159 1160 
BRINDA POSIL1DAD DE PAGOS ELECTRON1COS 1151 1152 1153 1-154 1455 1456 1157 1158 1159 1-460 
SI 1-152 1154 
NO 1-151 H52 H53 H55 H56 1-157 1158 1159 1160 
CUENTA CON SISTEMAS DE SEGURIDAD 1152 1153 1154 H55 1156 H57 1158 H59 1160 
SI 1-152 H53 1154 H55 1156 H58 1159 1-460 
NO 1157 
DADA CUANTO ACTUALIZA LOS EQUIPOS 1152 1153 1-454 H55 H56 H57 H58 1-159 1-160 
DE 1 - 5 AÑOS H53 1-154 H55 H58 1457 1-158 1159 1160 
DE 6-10 AÑOS 
DE 11-15 AÑOS 
MAS DE 15 ANOS 
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